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La presente investigación titulada “Características de las piezas gráficas 
digitales y multimedia del Fan page de Big Cola en el 2019” plantea el siguiente 
problema: ¿de qué manera se estructuran las piezas gráficas digital y multimedia del 
Fan Page de Big Cola en el 2019? Se formula como objetivo general de la 
investigación determinar la estructura del contenido de las piezas gráficas digital y 
multimedia del Fan Page de Big Cola en el 2019. En cuanto a los objetivos específicos 
se enfoca en: explicar las características de la imagen, el uso del color y texto de las 
piezas gráficas y multimedia del Fan Page de la gaseosa Big Cola; describir el 
contenido de las piezas gráficas y multimedia en un periodo de 3 meses de junio a 
agosto. 
La metodología se plantea mediante el enfoque cualitativo, el cual se basa en 
el diseño de investigación fenomenológico de nivel descriptivo, usando como 
instrumento las fichas de observación y, por último, se desarrolla una entrevista 
estructurada a tres profesionales destacados en el tema; de esta forma se logró 
recoger información desde una perspectiva de campo. 
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En los últimos años las redes sociales han alcanzado un punto importante 
en la etapa de nuestras vidas, no solo se utilizan como un medio de diversión entre 
los jóvenes o adultos, sino también logró alcanzar a las grandes empresas que 
recurren a este medio para interactuar con sus consumidores; dar a conocer sus 
nuevos productos, marca o campañas. Facebook es una de las redes sociales más 
usadas en la internet, con más de 2000 millones de usuarios mensuales durante el 
2019. Los jóvenes son su principal consumidor, ya que están constantemente 
siguiendo las nuevas tendencias o promociones que brinden en estas plataformas. 
La presente investigación analiza las características de las piezas gráficas 
digital y multimedia del Fan Page de Big Cola durante los meses de junio, julio y 
agosto. Ésta es una de las gaseosas peruanas más consumidas en Latinoamérica, 
Asia y África según la página web de AJE. Esta gaseosa fue la bebida oficial de los 
Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 2019, esta actividad fue el 
segundo evento deportivo olímpico más importante de América que reúne a varios 
deportistas y paradeportistas de diferentes países, realizándose en dos fechas, la 
primera del 26 de julio al 11 de agosto y la segunda del 23 de agosto al 01 de 
septiembre, lo cual genera recordación de la marca. 
En general, se observó que la Fan Page de Big Cola Perú cuenta con un 
contenido variado, ya sea publicaciones promocionales, informativas, interacción 
con los consumidores por medio de concursos, entre otros. Lo más destacados son 
las publicaciones que contienen trivias o videos animados de la bebida, alcanzando 
1.2 mil likes hasta el 1 de setiembre del 2019. Así mismo, se observa que la página 
cuenta con 5 o 6 publicaciones al mes aproximadamente. 
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En el Fan page se muestra un contenido de acuerdo con la coyuntura del 
momento, ya sea dirigido a jóvenes o adultos. La mayoría son dirigidos a los 
jóvenes, ya que son los principales seguidores de la página; dentro de las 
publicaciones destacan las imágenes sin mucho texto o ninguno, dándole valor a 
las fotografías de impacto y con conceptos de fácil entendimiento. Son estas 
publicaciones las que logran atraer al público joven quienes no solo se han vuelto 
receptores de contenido, sino también interactúan con ellos, por medio de post 
compartidos de acuerdo con su agrado ya sean videos, fotografías, concursos, etc. 
Dentro del contenido que se muestra en la página, se distinguen 
publicaciones de interacción directa con el usuario y contenido promocional 
apegados a la marca con un toque divertido y ligeramente humorístico, 
identificándose con los universitarios, siguiendo sus rutinas, ya sea viajes con la 
familia, de camino a los estudios, realizando algún deporte; de esta forma logran 
una fidelización con el sector.  
El objetivo general de la investigación es analizar la estructura del contenido 
de las piezas gráficas digital y multimedia del Fan Page de Big Cola en el 2019. En 
cuanto a los objetivos específicos son: explicar las características de la imagen, el 
uso del color y texto de las piezas gráficas y multimedia del Fan Page de la gaseosa 
Big Cola; describir el contenido de las piezas gráficas y multimedia en un periodo 
de 3 meses de junio a agosto. Además, se entrevistará a especialistas, profesores 
o investigadores del tema relacionado, que puedan aportar sugerencias y 
recomendaciones.  
La pregunta problematizadora formulada es ¿de qué manera se estructuran 
las piezas gráficas digital y multimedia del Fan Page de Big Cola en el 2019? 
Desde el punto de vista académico, este tema capta la atención, pues 
permitirá a las nuevas empresas en el sector de bebidas sin alcohol, identificar 
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cuáles son los parámetros y criterios para la elaboración de conceptos con respecto 
a las publicaciones en su Fan Page que están dirigidas a los jóvenes, de esta 
manera generarán nuevos contenidos de piezas gráficas que atraigan a nuevos 
seguidores de su marca.  
 
2. Literatura y teoría sobre el tema 
 
De acuerdo a las investigaciones encontradas con relación al tema de 
investigación se tomó en cuenta a Álvarez y Ramírez (2016), quienes determinan 
sobre la propuesta estratégica de Inbound marketing para fidelizar a los clientes a 
través de las redes sociales sobre cómo el uso adecuado de las plataformas 
virtuales logra la fidelización de una marca hacia sus potenciales clientes, mediante 
diversos factores como el tono de comunicación, el estilo y la personalidad de la 
marca, puede atraer la atención de los usuarios. Por otro lado, la propuesta Inbound 
Marketing permitirá establecer los lineamientos estratégicos para orientar la 
comunicación de la marca, (…) se espera contribuir a la mejora de la percepción 
de la calidad de los servicios y la satisfacción, generando la fidelización de sus 
clientes. (p.18) 
El Inbound Marketing no solo se trata de publicaciones al azar, por el 
contrario, se concentra en crear contenido atractivo para captar clientes 
potenciales y fidelizar a los actuales, además se debe cumplir con una serie 
de etapas importantes para este proceso: atraer, convertir, cerrar y fidelizar. 
(p.21) 
 
Como objetivo de la investigación propusieron crear esta nueva metodología 
para atraer clientes ofreciendo nuevos contenidos innovadores y de impacto en las 
plataformas digitales de acuerdo con sus gustos y necesidades, de esta manera se 
logrará generar un valor agregado y diferencial con respecto a otras marcas, 
también se tendrá registro como material para nuevas empresas que quieran 
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posicionarse o atraer clientes en las redes sociales como Facebook, y así lograr 
accesibilidad a un bajo costo. 
De acuerdo con la metodología se basaron en un diagnóstico cuantitativo y 
cualitativo por medio de una encuesta para identificar el impacto que generan las 
nuevas estrategias y como se desarrollan en el entorno digital, también se realizó 
una entrevista a conocedores del campo en marketing y comunicación para tener 
una mejor idea de cómo actuar y poder conocer los mejores hábitos en el entorno 
digital.   
Finalmente, llegaron a la conclusión que el 93% de los clientes del Estudio 
Contable Ramírez (el cual es objeto de investigación) utiliza las redes sociales, la 
mayoría cuenta con Facebook, así mismo utilizan está plataforma varias veces al 
día. Por otro lado, concluye que a la mitad de las personas les llama la atención la 
gráfica de las publicaciones, seguido por videos de enlaces a YouTube. Una menor 
cantidad son las publicaciones con artículos informativos. 
Otra investigación es la realizada por Sánchez (2019) sobre el análisis de la 
narrativa transmedia y la participación interactiva de los usuarios en Facebook, 
donde muestra que el entorno digital ha ido en aumento, alcanzando un grado 
importante en el ámbito de las comunicaciones. 
Los consumidores se han convertido en prosumidores. Es decir, no solo se 
recibe un mensaje, sino que este se adjudica a las personas quienes pueden 
generar su propio contenido en múltiples plataformas. De esta manera, los 
medios han posibilitado que la relación entre consumidores y marcas sea 
cada vez más humana, cercana y directa. (p.7) 
 
La narrativa transmedia busca crear una relación entre los usuarios 
siguiendo una historia con contenido novedoso y único en redes sociales, que 
atraiga considerando ciertas pautas específicas para lograr el engagement con el 
público, el contenido mostrado en las piezas publicadas de Facebook puede estar 
ligadas o no, pero es importante que exista una sincronía narrativa entre ellas. 
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Almanza (2012) señala que en las narrativas transmediáticas se requiere (…) Crear 
expectativa o generar en el público la inquietud por profundizar en la historia 
requiere de la implementación de pistas de migración en su interior. Esta condición 
facilita la intervención de las audiencias (como se citó en Sánchez, 2019, p.12). 
La metodología usada fue la herramienta de diagnóstico cualitativo por 
medio de una ficha de observación en la que se analizó el Fan Page y las piezas 
gráficas de Facebook de la página de Inca Kola, Sánchez (2019) realizó un análisis 
(…) del contenido de la página de Facebook de la marca, con el fin de conocer el 
uso de la red social como herramienta de participación y ser testigo de la interacción 
marca-consumidor en esta plataforma digital. (p.22) 
La marca invita a todos los jóvenes a seguir participando de su campaña a 
través de las redes sociales. Se fortaleció así el engagement del usuario 
utilizando diversos formatos en varios canales a la vez, los cuales se 
encargaron de alguna parte de la historia y se complementaron unos a otros 
para que el mensaje quede claro y completo. (..) Desde el Facebook de Inca 
Kola y con el hashtag #VeranoSinPaltas, se pudieron seguir de cerca las 
cómicas situaciones en las que se combate al villano “PaltaTroll”, aprender 
del gurú que demostrará que no es “Yuca, tener un verano sin paltas” y 
además “Ayudar a Fer a superar sus paltas con creatividad” (p.16) 
 
Ergo, de esta forma se determina la importancia de esta herramienta y cómo 
Inca Kola vio en las redes sociales un impulso para atraer e interactuar con sus 
consumidores sin la necesidad de promocionar precios, solo basándose en la 
imagen de marca y el concepto de campaña establecida dirigida a los jóvenes, con 
un lenguaje divertido, humorístico y relajado. Para Sánchez (2019) el objetivo es 
básicamente el análisis gráfico y audiovisual en relación con la participación en la 
plataforma. (p. 21) 
Para analizar la imagen de una marca es fundamental llevar una buena 
estrategia de comunicación ya que esto determinará el éxito o fracaso de la misma, 
por lo tanto, Rodríguez (2014) en su trabajo de investigación  sobre el modelo de 
desarrollo de marca, basado en estrategias de una marca líder como Coca Cola, 
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comenta que el consumidor cambia constantemente, son pocos los que son leales 
al 100% de la marca, por lo tanto, no se puede crear una imagen para cada público.  
Davis (2010) señala que por esta razón estas deben conservar la claridad y 
le relevancia de sus mensajes por medio de su tono, estilo y comportamiento, así 
como de la experiencia que ofrecen a sus comparadores. (como se citó en 
Rodríguez, 2014, p.10) 
Por su parte Mesli (como se citó en Rodríguez, 2014) detalla cuales son las 
estrategias usadas en la marca Coca Cola: 
Estrategia de desarrollo del mercado y de nuevos productos, de esta forma 
a logrado penetrar nuevos mercados, también ha desarrollado cambios en 
la etiqueta y empaques. Estrategia de diversificación, mediante la compañía 
Coca Cola ha desarrollado varios productos como jugos, agua, bebidas 
energizantes, etc. Estrategia de diversificación, se tiene en cuenta que los 
productos son únicos y reconocidos por sus clientes, en cuanto a 
características, campañas publicitarias o servicios. Estrategia intensiva, la 
empresa siempre busca mejorar su posición competitiva con sus productos 
existentes. (p.47) 
 
Coca Cola al ser una marca importante en el mercado y con tanto 
reconocimiento, no es difícil imaginar que pueda tener presencia en las redes 
sociales, es por eso que hoy en día cuenta con varios seguidores y muestra su 
marca con un concepto que abarca diversión, sentimiento en un lenguaje 
minimalista dependiendo de la plataforma en la que se muestre, actualmente 
cuenta con un Fan Page en Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. 
De acuerdo con la metodología su enfoque fue de diagnóstico cualitativo y 
cuantitativo, con respecto al primer diagnóstico se desarrolló una entrevista a 
expertos en branding y publicidad, para ver el punto de vista de acuerdo a los temas 
analizados sobre marca, identidad, etc. Por otro lado, en el segundo diagnóstico, 
se realizó una encuesta con los consumidores de la marca y se determinó el grado 
de recordación del producto. 
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El objetivo que persiguió la investigación es analizar las diversas estrategias 
que utilizó Coca Cola durante el proceso de crecimiento en la marca, ya sea como 
bebida diferencial o empresa, logrando destacar puntos importantes como la 
transcendencia en el logotipo y las campañas basadas en conceptos simples, pero 
con mucho contenido emocional logrando ser una lovemark. 
En conclusiones el autor explica que la marca debe generar una relación con 
el consumidor, de esta forma lograrán tener un enlace para convertirse en una 
lovemark, es por eso que la identidad de la marca va más allá de lo visual ya que 
debe tener una uniformidad no solo interna si no también externa y cuidar cada 
detalle con respecto a lo que quieran mostrar ya sea en puntos de venta o redes 
sociales como Facebook, siempre manteniendo un orden general. 
Así mismo, se tiene la investigación de Pino (2012) quien investiga el uso del 
humor en la publicidad viral del caso Sprite: Las cosas como son. El autor nos 
muestra cómo las redes sociales impactan en el consumidor volviendo los 
contenidos publicados en virales, ya que los usuarios mayormente comparten 
publicaciones que llamen su atención, de esta forma pueden llegar a otros usuarios 
y a la vez volver a ser compartidos. 
“Las redes sociales han adquirido un rol importante dentro de la publicidad, 
ahora la mayoría de empresas, marcas y productos tienen perfiles en Facebook, 
Twitter y YouTube”. (p.41) 
 
Para CCR Bus, las aplicaciones más descargadas fueron: Facebook 85%, 
WhatsApp 58%, Facebook Messenger 39%, Skype 28%, Instagram 11%, Badoo 
5%. En conclusión, la red social que más se usa en el Perú es Facebook, los 
usuarios peruanos usan esta herramienta para diferentes fines, ya sea para 
mantenerse en contacto con sus amistades, subir fotos, stalkear, seguir páginas, 
17 
 
las empresas para promocionar sus servicios, vender más, mantener una relación 
más cercana con sus clientes, etc. 
Según la compañía Datum Internacional, Facebook es la red social más 
usada en Perú. 92 de cada 100 peruanos dicen preferir Facebook antes de 
cualquier otra red social. 
Por otro lado, el autor plantea sobre el humor en la publicidad, ya que este 
método se ha usado por muchos años, pero recientemente está siendo investigado.  
Este método puede llegar a ser muy útil si se usa adecuadamente, pero también 
puede ser arriesgado, ya que al ser sensible en algunos casos evitan que el 
mensaje llegue de forma correcta al público. De esta forma la publicidad 
humorística en el caso de Sprite utiliza el sarcasmo y los estereotipos para lograr 
una conexión con el público identificándose en algunos casos, tocando un lenguaje 
de comunicación divertida y con un concepto que abarca transparencia con la frase 
“Las cosas como son” Pino (2012) Para que el humor funcione de la mejor manera, 
la cooperación del destinatario es imprescindible. (p. 53) 
De acuerdo a la metodología empleada se basó en el diagnóstico cualitativo, 
con la técnica de la observación, revisando la cantidad de visitas y likes que tuvieron 
los usuarios en los videos y posteriormente el alcance que tuvieron los spots en las 
redes sociales para su posterior reproducción en la plataforma de YouTube. 
El objetivo que persiguió la investigación es analizar cómo se desarrolló la 
campaña de publicidad humorística de Sprite, basándose en los valores de 
honestidad y autenticidad. De esta forma se estudió la repercusión que tuvo en las 
plataformas digitales para su posterior reproducción en YouTube. Por este medio 
se mostró que es importante tener un contenido dinámico y humorístico para llegar 
a tener una acogida en los jóvenes. 
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 El autor concluyó que el uso de las redes sociales es importante para 
general viralización.  Pino (2012): “Uno de los factores más importantes de los 
videos virales es que existen y se comparten a través de redes sociales, es el uso 
del humor, ya que las personas comparten con facilidad tópicos que les cause 
gracia”. (p. 102) 
Durango (2014) en su libro “Las redes sociales” señala que una red social 
puede ser definida como conjunto de dos elementos: Actores (personas, grupos) y 
sus conexiones (interacciones o lazos sociales), o sea, son representaciones de las 
relaciones afectivas o profesionales, características del comportamiento humano. 
Las redes sociales han revolucionado el mundo cibernético, esta plataforma 
es el lugar donde las personas comparten momentos y opiniones al punto de llegar 
a influir con sus comentarios acertados o no sobre un servicio o producto. Según 
Durango (2014): 
Las redes sociales son medios de comunicación que vienen creciendo cada 
vez más, ocupando su espacio en el mundo tecnológico y real, no existe una 
explicación exacta que ponga de manifiesto el motivo del éxito de esas 
herramientas de comunicación. (p.16) 
 
Por otro lado, el interés de las personas por las redes sociales ha llamado la 
atención de diversas plataformas que investigan las métricas de medios y las 
relaciones sociales, teniendo como resultado la influencia de las redes en la 
comunicación y relaciones interpersonales. 
Los objetivos que propone el autor son: generar una base de datos, que 
debidamente analizada, llega a ser importante ya que se puede utilizar la 
información que brinda el usuario al darle “me gusta” o “seguir”. 
Por su parte Chamorro (2017) en su investigación sobre el rol del 
engagement e interactividad para la fidelización en redes sociales, dice que las 
personas buscan en redes sociales principalmente el entretenimiento, el usuario 
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joven o adulto quiere olvidar por un momento que están estudiando o trabajando. 
Por ello, las marcas deben tener presente la optimización del Fan Page del 
Facebook para conseguir los mejores resultados. 
Facebook ya no es la única red social donde están presentes adultos y 
universitarios, hoy están experimentando con otro tipo de red social e interactuando 
con distintas aplicaciones móviles, por lo que las marcas deben estar preparadas 
para adaptarse y generar valor en distintas plataformas. 
Lo que hace importante a esta red social es que, según Socialbakers 
compañía global de marketing de redes sociales, es que para el 2018, el Perú 
contaba con 22 millones de usuarios activos, constituyendo esto un crecimiento de 
10% con relación al mismo mes del año pasado. Cabe resaltar que 45% son 
mujeres y 55% son varones, además de que el 91% de usuarios se conecta a través 
de un smartphone. 
El 78% de los usuarios ha tenido relación con alguna marca o empresa. Se 
trata de una red creada por jóvenes para jóvenes, pero gracias a su impacto 
en la comunicación, las personas de toda edad quieren formar parte de esa 
comunidad. De ahí surge su importancia en el campo comercial, pues en un 
solo espacio se encuentran potenciales compradores, de todos los targets. 
(como se citó en Ibáñez, 2014, p.18) 
 
 La metodología que utilizó el autor es la investigación cualitativa y 
cuantitativa, consta de dos etapas que se desarrollan de la siguiente manera: en la 
primera se efectuó una decodificación de los elementos textuales y gráficos de cada 
post seleccionado, mientras que en la segunda parte se hizo un estudio de la 
interactividad en la Fan Page, aplicado a los contenidos escogidos, y se hizo un 
estudio más directo con los seguidores de Enchufe.tv. donde se aplicó una 
encuesta y entrevista a varios fans. 
Entre las conclusiones el autor indica que es importante realizar una 
estrategia de comunicación para que el mensaje sea claro en cada post, con el fin 
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de lograr el objetivo deseado, teniendo en cuenta que los usuarios les dan más 
valor a los elementos gráficos que a las palabras. 
Por su parte Puelles (2014) en su tesis sobre la fidelización de marca a través 
de redes sociales para el público adolescente y joven, da a entender que conseguir 
la fidelidad entre el cliente y la fan-page no es sencillo. No basta con crear una 
página de Facebook e interactuar con los usuarios, es necesario tener estrategias 
y tácticas para lograr fidelizar a sus clientes. 
Puelles (como se citó en Rodríguez, 2011) señala lo siguiente:  
Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en 
cierta forma, defender las relaciones de la marca con sus clientes en el 
ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los 
planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los 
clientes. (…) Una persona que conoce los objetivos de marca y actúa en 
consecuencia para conseguirlos. Es un profesional que debe de convertirse 
en la voz y oídos de su producto y por lo tanto del Brand Community, velando 
por la reputación de marca. (p.72). 
 
El perfil del Community es como un jardinero, porque se trata de mirar y estar 
pendiente del buen crecimiento del jardín digital que representa la presencia de una 
marca en las redes sociales y en las comunidades virtuales. Puelles (2014) (como 
se citó en Rosales, 2011, p.83). 
La metodología utilizada por Puelles (2014) fue la investigación exploratoria 
y de carácter cualitativo, sus principales herramientas fueron las entrevistas a 
profundidad a los especialistas involucrados en el proceso estratégico de la marca 
y la observación participante. También realizó un análisis del contenido y las 
conversaciones generadas en el mismo Fan Page. 
Entre las conclusiones el autor indica que la unión de las redes sociales con 
las estrategias de marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave para 
la fidelización de los usuarios adolescentes y jóvenes. Es importante que el 
Community Manager trabaje en conjunto con los creadores de contenido, para así 
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elegir correctamente los recursos audiovisuales. Ya que los adolescentes y jóvenes 
son los más predispuestos a interactuar con marcas en redes sociales, por lo que 
es una oportunidad para que conecten emocionalmente con ellos. 
Puelles (como se citó en Rodríguez, 2011) señala: el Community Manager 
toma en cuenta los 4 puntos estratégicos que debe plantear antes de trabajar 
para una marca, en referencia al método estratégico POST planteado en el 
libro Community Manager. People: Conocer cuál es el público a la que se va 
a dirigir la compañía. Objetives: Conocer cuáles son los objetivos para lograr 
a la hora de comunicar bidireccionalmente. Strategy (estrategia de 
contenido): Establecer una estrategia de comunicación. Technology: 
Establecer que tecnología se va a utilizar para lograr los objetivos 
(plataforma social y herramientas). (p.97) 
 
Así mismo, Barrio (2017) en su investigación sobre la influencia de las redes 
sociales en el consumo de bebidas refrescantes, comenta: 
Qué objetivos de comunicación específicos se pueden conseguir a través de 
las distintas plataformas disponibles. Y a partir de ahí, tratar de dilucidar cuál 
puede ser la más efectiva para cada uno de los targets, qué estilo de 
comunicación y contenidos permitirán sacarle el máximo provecho, decidir si 
es mejor estar en múltiples plataformas o concentrarse solo en unas pocas. 
(p.204) 
 
Por otro lado, muestra que para Coca Cola es importante seguir 
manteniendo el branding dentro de su publicidad y esto se ha llevado dentro del 
marketing on line ya que la clave está en combinar ambos conceptos para esa 
conexión con el público. En la plataforma global de marketing Socialbakers informa 
que “La gaseosa Coca Cola es inmensamente conocida a nivel mundial, tiene más 
de 100 millones de seguidores en Facebook y más de 10 000 interacciones en cada 
post que realiza, se podría decir que no necesita destinar recursos adicionales a 
canales de comunicación, promoción o redes sociales. Ninguna marca así sea la 
más conocida o popular puede estar fuera del foco del internet.” 
Branding sigue siendo publicidad: parece que a día de hoy las redes sociales 
remplazan la publicidad tradicional. Coca Cola demuestra que hace más de 
100 años branding era hacer publicidad y lo sigue siendo hoy también. Es 
cierto que tenemos más opciones que nos permiten trabajar con tácticas de 
marketing de guerrilla. El truco consiste en encontrar la buena mezcla de 
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actividades de marketing online que permiten conseguir el mayor impacto a 
nivel de branding. (p.205) 
 
La metodología utilizada por Barrio, fue la investigación de carácter 
cualitativo, su principal herramienta fue la entrevista en profundidad a los 
representantes de las grandes compañías fabricantes de bebidas refrescantes en 
España: PepsiCo, Orangina-Schweppes y Coca Cola. 
Entre las conclusiones, el autor indica que el marketing viral es una 
estrategia de publicidad que se propaga así misma como un virus del cual no se 
sabe cómo llego ahí, una buena campaña de marketing viral, depende no tanto del 
mensaje sino de lo que diga este y lo más importante de cómo lo diga. 
 
3. Metodología empleada 
 
El presente trabajo de investigación utiliza el enfoque cualitativo y se basa 
en el diseño Narrativo ya que se realizará una recolección de datos y es necesario 
hacer un análisis descriptivo del contenido gráfico digital de la página de Facebook 
de la gaseosa Big Cola para entender la estructura de cómo se maneja el fan page 
durante los meses de junio a agosto del presente año. 
Los argumentos para el desarrollo y uso de la investigación narrativa 
provienen de una óptica de la experiencia humana (…) el estudio de la 
experiencia como un relato, entonces, es primero que nada y sobre todo una 
forma de pensar sobre la experiencia. La investigación narrativa como una 
metodología implica una visión del fenómeno [...] Usar la metodología de la 
investigación narrativa es adoptar una óptica narrativa particular que ve a la 
experiencia como el fenómeno bajo estudio. Blanco (como se citó en 
Clandinin, Pushor y Murray, 2007, p.22) 
 
La narrativa se fundamenta en las siguientes premisas, según Salgado 
(2007). Comenta que: 
El investigador analiza diversas cuestiones: la historia de vida, pasaje o 
acontecimiento(s) en sí; el ambiente (tiempo y lugar) en el cual vivió la 
persona o grupo, o sucedieron los hechos; las interacciones, la secuencia de 
eventos y los resultados. En este proceso, el investigador reconstruye la 
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historia de la persona o la cadena de sucesos (casi siempre de manera 
cronológica: de los primeros hechos a los últimos), posteriormente los narra 
bajo su óptica y describe (sobre la base de la evidencia disponible) e 
identifica categorías y temas emergentes en los datos narrativos (que 
provienen de las historias contadas por los participantes, los documentos, 
materiales y la propia narración del investigador).  (p.73) 
 
Así mismo, se determinó realizar la observación de las características de las 
piezas digital y multimedia del Fan Page de Big Cola, por ser una de las gaseosas 
peruanas más antiguas y con transcendencia empresarial en el mercado, ya que 
pertenece a la empresa AJE, con más de 26 años de trayectoria comercial y con 
ventas en más de 26 países de Latinoamérica, Asia y África. Siendo está la 4ta. 
Compañía en volumen de ventas en el rubro de bebidas sin alcohol, según la página 
web de AJE. En cuanto al diseño de la página de Facebook encontrada, se destaca 
el contenido informativo y la interacción directa con el público, ya que hace poco 
participó como espónsor de los Juegos Panamericanos y Parapanamericanos Lima 
2019, el cual viene a ser el segundo evento deportivo olímpico más importante de 
América que reúne a varios deportistas y paradeportistas, realizado este año en 
Perú. 
Por otro lado, se observa que en el Fan Page se da mucha importancia a las 
festividades y a los acontecimientos del momento, ya que en el último mes se 
estuvieron publicando temas relacionados a los Juegos Panamericanos y 
Parapanamericanos, incluyendo la marca y producto dentro de ello. Por otro lado, 
como estrategia se realizaron alianzas con otras organizaciones, teniendo como 
última publicación el sorteo de entradas para los juegos Panamericanos Lima 2019, 
obteniendo 872 likes, 854 comentarios y 96 veces compartido. 
En primer lugar, se realizará el método de la operacionalización de variables 
de estudio, que ayudará a la recolección de datos por medio de la ficha de 
observación. En esta ficha se analizarán las piezas gráficas digital y multimedia, 
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aparecidas en los meses de junio, julio y agosto y tendrá como prioridad explicar 
las características de la imagen, el uso del color y texto de las piezas, así como 
también, describir el contenido. 
Por último, se llevará a cabo una entrevista estructurada a profesionales 
destacados en el tema como, Kiara Pérez, directora de arte en Agencia Copiloto, 
Rafael García, director creativo de Agencia Copiloto y George Benites Nolis, 
Docente en Área gráfica digital y director creativo en Skystud. Esta herramienta se 
trabajará con preguntas relacionadas con los indicadores de las dos variables 
estudiadas. Con esta entrevista se desea recoger información desde una 
perspectiva de campo. 
 
4. Resultados encontrados 
 
De acuerdo a las herramientas establecidas para la recolección de datos 
cualitativos, en primer lugar, se tienen las fichas de observación que muestran los 
resultados con respecto al elemento principal de la variable (se tomó en cuenta las 
publicaciones realizadas en los meses de, junio, julio y agosto del presente año). 
Se observó el contenido tomando en cuenta las indicaciones de las fichas 
asignadas, las cuales sirvieron para detallar los aspectos de cada publicación. 
 
Estructura de Contenido: 
Según la estructura de contenido, se observa que en las piezas digitales 
publicadas se muestran imágenes (en su mayoría foto y/o ilustración), color y texto; 
en las piezas multimedia se tiene imagen (foto, sonido, animación de video y/o gif). 
Las piezas gráficas mostradas varían en su mayoría por contenido informativo, 




Tabla N° 1 
Piezas analizadas 
 
Piezas gráficas Digitales                          Piezas Multimedia                 Total 
     14                                                            2                                    16 
 
Realizando un conteo de las piezas, se observa que, de las 14 gráficas 
digitales, 12 son publicaciones en formato cuadrado, mientras los 2 restantes son 
en formato rectangular (Anexo 6 – Pieza Gráfica Digital N°11 y N°13). Por otro lado, 
con respecto a las imágenes presentadas, 9 post son de contenido fotográfico, 
mientras los 5 restantes se muestran como gráficos vectoriales acompañados de 
imágenes. También se analizó que en el 100% de los posts está presente la imagen 
de la marca o logo del producto. Por otro lado, en 5 de los 14 post se aprecia que 
el logo del producto está ubicado en la parte inferior derecha. Por último, 11 de los 
posts encontrados son acompañados de textos en tamaño mediano, mientras el 
resto solo cuenta con imágenes conceptualizadas. 
Por otro lado, las dos piezas multimedia cuentan con formato cuadrado, una 
de ellas es una animación de 15 segundos con un fondo musical de videojuego, los 
4 últimos segundos son empleados para un texto, mientras la otra publicación es 
de formato gif, el cual contiene una secuencia de dos entornos en la imagen y 
mantiene el formato del logo en la parte inferior izquierda.  
Tipo de imagen: 
La página del fan page de Big Cola muestra en su mayoría imágenes 
fotográficas, mientras el restante muestra vectores e ilustración; el 29% son 
fotografías mostrando acontecimientos del momento, como el día del padre, el 
partido de la Champions, el mundial Rusia 2019, entre otros. El 22% muestra 
fotografías con situaciones cotidianas, ya sea viajando con la familia o llevando la 
bebida a su centro de estudio, el otro 22% muestra fotografías acompañadas de 
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vectores e ilustración con un concepto promocional de la gaseosa, resaltando la 
cantidad en litros y donde adquirirlo, un 15% muestra imágenes fotográficas y 
vectoriales de interacción con el público por medio de trivias y concursos. Por otro 
lado, se encontró un post de imagen vectorial con la temática humorística, dando 
alusión a un meme. Por último, se ubicará un álbum de fotos con una recopilación 
de ganadores, resultado de un concurso. 
Con respecto a la animación, se tuvo una imagen fotográfica representada 
en forma de gif que muestra una situación cotidiana en dos tiempos, jugando en 
casa o en el parque con los amigos, por otro lado, aparece un video animado 
promocional en el que se aprecian imágenes en vector con un entorno del video 
juego Mario Bross, incentivando a comprar la nueva bebida con un nuevo tamaño. 
Uso de Color: 
Analizando las 16 piezas gráficas digitales y multimedia, sé observó que en 
el 100% se muestran los colores primarios y en el 50% hay presencia de colores 
secundarios. Los colores que más se utilizan en las piezas son el rojo y amarillo, 
teniendo más presencia el rojo. Mientras que los colores secundarios que más se 
resaltan son el celeste, verde y morado. En más del 30% se aprecia una 
predominancia acromática, teniendo al color negro como un complemento en la 
gráfica. 
En las piezas gráficas digitales se aprecian los colores corporativos como 
principal factor, en el 60% de las piezas destaca en su mayoría la saturación viva 
mientras que el 30% destaca por la saturación moderada en sus colores, teniendo 
en cuenta que casi 90% muestra una luminosidad clara contra el porcentaje 
restante que muestra una luminosidad media. 
En las piezas multimedia, el 100% de los colores son de saturación viva y 
muestran una luminosidad clara o brillante. 
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Los colores corporativos de la marca son el rojo, amarillo y negro, las cuales 
están presentes en casi todas las publicaciones para de estar forma tener una 
uniformidad y mayor recordación del producto. 
Uso de Texto: 
En las 16 piezas se observa que existe poca presencia de texto o en algunos 
casos ninguna. Los cuales se muestran mayormente en los titulares y cuerpo de 
texto. La tipografía que más se usa es Arial Regular o Bold, así mismo se aprecia 
otra familia tipográfica relacionada, como el caso de Paloseco. Esto está empleado 
tanto para gráfica digital y multimedia. 
En las gráficas digitales, el 65% de las piezas muestra un titular o cuerpo de 
texto con tamaño mediano ya que en su mayoría lo que más resalta es la imagen, 
mientras un 15% presenta un tamaño de texto grande acompañado en algunos 
casos de cuerpos de texto de tamaño mediano. 
En las piezas multimedia, un video muestra un texto en el cierre de tamaño 
grande, por otro lado, se observa que otra pieza representada por un gif muestra 
un tamaño de letra mediano. 
Por último, se observa que el 50% de textos en las piezas gráficas digitales 
y multimedia tienen formato centrado, mientras que el 21% están alineados a la 
derecha y un 7% está alineado a la izquierda. 
Clase de contenido: 
De las 16 piezas analizadas, se notó que el 38% es de contenido informativo, 
ya que muestra acontecimientos relacionados a la coyuntura del momento 
relacionándolo con el producto. El 31% de las piezas son de tipo Branded Content 
es decir permite mostrar al público la marca de una forma atractiva que atraiga al 
consumidor mostrándole ciertos valores del producto. El 20% de las piezas son de 
interacción directa, dando a conocer concursos, trivias e invitando a etiquetar a 
28 
 
personas relacionadas con el contenido que se genere en el momento, Finalmente 
el 11% es de tipo promocional, en la que el producto realza principalmente el 
tamaño de su envase en Litros. 
Por otro lado, la presente investigación se complementa con la entrevista 
estructurada a tres especialistas en el tema de publicidad y redes sociales, para 
esto se desarrolló un cuadro de preguntas basadas en dos variables, a partir de ello 
se crearon 4 ítems que fueron desarrollados de acuerdo a imagen, color, texto y 
contenido para la variable de piezas graficas digitales y para la variable piezas 
multimedia se tuvieron en cuenta los ítems de imagen, color, sonido, texto y 
contenido. 
En el desarrollo de la entrevista se tomaron en cuenta un promedio de 54 
preguntas en la que participaron tres especialistas en publicidad y redes sociales, 
entre ellos se encuentran, Rafael García, director creativo de Agencia Copiloto, 
Kiara Pérez, directora de arte en la Agencia Copiloto y George Benites Nolis, 
Docente del Área gráfica digital y director creativo en Skystud. 
Para medir el grado de similitud o desacuerdos en el tema de las preguntas 
se realizó un cuadro de comparación de respuestas, para fundamentar la 








¿Le parece bien el uso de 










Si, es una de las herramientas 
que tiene mayor impacto. 
 
 
En la identidad de campaña 
muchas veces te dan licencias 
como cambiar la tipografía o 
colores de acuerdo con la idea. 
Basándonos en eso, la fotografía 
es depende de la idea, si quieres 
demostrar que es hogareña o del 
día a día, es importante tener una 
fotografía real y si no va con eso, 
y la idea es mucho más divertida 




Si, es muy importante el uso de 
fotografías, ayuda siempre y 
cuando se sepa qué tipo de 




Para Rafael y George el uso de fotografías en los posts de Facebook ayuda a la publicación, logrando impactar a los ojos del público; 









¿Cree que en las fotografías de 
las publicaciones debería 
contar con la sensación de 
homogeneidad e iluminación 









Depende de la idea, debe tener 
una unidad para saber que es de 
la misma marca. 
 
 
Si. Porque una vez que se 
presenta un boceto (key visual) y 
se aprueba la idea, se determina 
si será monocromático entonces 
las piezas deberán tener una 
unidad de acuerdo con el boceto 
principal, de ahí se parte para 




Siempre en el tipo de fotografía 
que se utiliza para publicaciones 
el tema de la iluminación lo 
utilizan para resaltar el producto, 
es muy importante para darle al 




Los tres entrevistados coinciden que la iluminación y homogeneidad son importantes en la fotografía, Rafael y Kiara concuerdan que 











¿En la fotografía publicitaria, 
cree que utiliza la Hipérbole, es 
decir intensifica el significado 
al máximo a través del 
incremento exagerado del valor 













Si utilizas la fotografía quiere 
decir que quieres mostrar la 
realidad por lo tanto si uno 
exagera algo en exceso no se va 
a sentir real y no vas a creer en 
lo que se muestre. 
 
En el tema de exageración muchas veces 
resulta, a veces hay situaciones en las cuales 
si es necesario exagerar el producto 
dependiendo de qué es lo que se esté 
publicitando o puede ser que en algún 
momento realizaron algún tipo de exageración 
y a veces de la exageración se cuelgan de algo 
eventual que sucede o algo actual que sucede 
en el medio y también puede generar en el 
público objetivo un tipo de atracción al 
producto, así que yo creo que dependiendo el 


























Si, depende de la idea. 
 
 
Si, porque la fotografía 
documental muestra mayormente 
sucesos sociales, y muchas veces 
la publicidad no es bien vista y si 
se tiene la oportunidad de 
exteriorizar algo bueno es 
fundamental que se pueda 




Bueno en un tema documentado sí, a 
través de los tiempos la fotografía ha 
generado un registro de eventos que 
se van a poder sustentar, informar y 
documentar más adelante a la persona 
que de repente está realizando algún 
tipo de estudio o buscando algún tipo 
















¿Cree que la fotografía en un 










Todo en comunicación 




Si, si se quiere solucionar 




La fotografía tiene un significado, un objetivo; ya 
que todo en este mundo es visual mientras más 
se posicione el producto o servicio en la mente, 


















¿Cree que las fotografías 
documentadas deben salir de 
lo tradicional e incorporar la 
fotografía artística, de moda y 










Sí, depende del 
presupuesto, depende 
cual es la línea gráfica 
que se trazó una marca. 
 
 
No, porque los otros tipos 
de fotografías son como 
herramientas. Son 
especialidades y si tengo 
una idea diferente 
entonces puedo tener otro 
tipo de herramienta. 
 
 
Bueno para todo hay un estilo no tanto para una 
fotografía artística, una fotografía del modo, una 
fotografía documentada, hay un tipo de estilo que 
el fotógrafo o la persona le da ese tipo de imagen  
pero no necesariamente una fotografía 
documentada la vas a retocar tanto como una 
fotografía de moda, en este caso una fotografía 
documental es algo más crudo, es algo más 
realista, es como si se muestra la situación del 
personaje como se muestra el producto o servicio 
así que es algo más informativo así que creo que 
el estilo que bien sigue y se está utilizando puede 
mejorar o no pero realmente no es tan importante 





Tanto Kiara y George concuerdan que las fotografías documentadas son realistas y no deben salir de lo tradicional ya que existen 







¿Qué tan importante es el 










Básicamente tiene que ser 
importante, al fin y al cabo es 
como ven a tu marca, en uno de 
sus canales de comunicación que 
es redes sociales, no sé si es tan 
trabajoso como una gráfica en un 
aviso, pero si es importante, no 
puede ir cualquier cosa. 
 
 
Es super importante, pero hay 
que tener cuidado para no caer en 
el engaño, distorsionando un 
producto, mostrándolo como algo 
que no es, ya que hay leyes que 
impiden que mientas en la 
publicidad muy aparte de la ética. 
 
 
Es importante para las redes 
sociales dependiendo del 
producto o servicio que se dé, 
también dependiendo del tipo de 


















¿Considera correcto el uso de 
la manipulación de imágenes 
para resaltar las características 











Si, es importante para 
nosotros y también para el 
cliente, ya que lo que necesita 
es vender, por lo tanto, se 
debe resaltar algunas 
características. Pero siempre 
y cuando no se cruce la línea 
de lo ilegal. 
 
 
Durante los tiempos la manipulación de 
imágenes para resaltar las características del 
producto siempre han sido aplicadas ya que en 
esa búsqueda siempre se consideró correcto el 
uso de la manipulación de imágenes pero creo 
que a veces es bueno aplicar un tema de retoque 
para que la carne sea más apetecible, para que 
el plato de comida se resalte más, tenga buenos 
colores una buena pigmentación, para que la 
prenda tenga un buen acabado entonces ese tipo 
de detalles creo que sí, dependiendo las 
características de la imagen, también creo que 















¿Cree que al manipular una 
imagen esta distorsionando la 
realidad del producto a como lo 









Si, puede ser en positivo y 
negativo, puede enaltecer 
el producto sin mentir. 
Éticamente hay que decir 




Si, por eso hay 
parámetros, no puedes 
exagerar demasiado 
porque sería un delito. 
 
 
Bueno muchas veces manipular una imagen 
distorsiona la realidad  del producto que se brinde, 
esto lo vemos muchas veces en redes sociales y 
uno sale del problema colocando en la parte lateral 
o en la parte inferior, una pequeña foto referencial, 
esto siempre ha sido así, que es algo en el cual no 
debería suceder por qué deberíamos mostrar el 
producto tal cual como es pero aun así siempre 
queremos la perfección del producto en una 
imagen, así que en la búsqueda de la perfección 
siempre mostramos lo bonito pero cuando ya te 
llega el producto y lo visualizas, nos damos cuenta 
que no es, pero igual muchas veces no importa, si 













¿Considera que un post 
realizado con la técnica collage 
es mejor representado en una 
marca, siendo esta una 
expresión artificial? ¿si es así, 









No, depende del producto.  
Al fin y al cabo es que yo quiero 
comunicar, si es un producto para 
comer, no se debería usar 




Si, personalmente considero que 
es un recurso bonito. En general 
toda pieza gráfica debería 
testearse con el público al que va 
dirigido y al que lo consume para 
saber si es que de verdad la pieza 
que estas usando como 
diseñador conecta. Por otro lado, 
la técnica de collage no es real 
por lo cual es mejor usarlo como 




El post de collage pienso que se 
tiene que utilizar cuando ya tienes 
una línea de producto y quieres 
generar con toda esa línea un 
tema de recordación a tu público 
objetivo. El collage se utiliza más 





Los entrevistados coinciden que el collage es un recurso que a la vista del consumidor es bonita, todo depende de la campaña. Por 










¿En qué casos se debe recurrir 
a la ilustración realista para 










En lo de consumo masivo, 
para lanzar un producto. 
Cuando se utiliza más 
ilustraciones es para 
suavizar escenas. Todo 
depende de la idea. 
 
 
No estoy de acuerdo con la 
ilustración realista, ya que si vas 
a mostrar el recurso de 
ilustración tiene que ser 
dinámico y tiene que proponer 
otros elementos que me digan 
algo más porque si no, en todo 
caso solo tomaría una foto y ya 
no sería necesario. 
 
 
Bueno la ilustración realista también es 
un tipo de estilo dependiendo que es lo 
que se quiere, como se desea publicitar, 
a veces no utiliza una imagen del 
producto y recurrimos a un ilustrador en 
el cual también muchas veces se 
presenta el detrás de cámaras en los 
posts y como ha sido generado ese tipo 
de proyecto y también resaltan mucho, 





Rafael y George coinciden en que depende mucho del ilustrador y de la idea de campaña. Por su lado, Kiara no está de acuerdo con 









¿Considera que se recurre a la 
ilustración realista en los posts 
para mostrar una 
representación aspiracional de 









Si, depende de la idea. 
 
 
No, aspiracional puede ser 
muchas cosas, por ejemplo, 
tecnología, moda, etc. No creo 
que sea aspiracional, creo que es 






Kiara y George coinciden en que una ilustración realista no es una representación aspiracional y Rafael piensa que sí, que todo 












¿Cree usted que es necesario 
recurrir al uso de vectores para 
crear un entorno en una 









Todo en una pieza comunica y 
para que comunique debe llamar 
la atención. todo depende de la 




Los vectores se sienten muy 
simples y considero que depende 
del gusto que uno tenga y de la 
composición que se logre con 
esos vectores, debe ser muy 
prolijo para que conecte. Porque 
si solo son muchos vectores con 
muchos colores lo único que hace 




Bueno el uso de vectores durante 
mucho tiempo ha sido un uso 
especial en algunas 
publicaciones de algunos posts, 
elementos decorativos que 
apoyen la idea. Y en algunos tipos 
de post considero que es 






Los tres entrevistados coinciden que los vectores ayudan en la composición de un post, pero no se debe llegar al extremo de saturar 









¿Considera que el uso de 
vectores es visualmente 










Estuvo de moda en el año 2000, 
ahora no se usa tanto, pero es un 
recurso. 
 
Habría que testearlo con jóvenes, 
si la publicidad va dirigida a ellos, 
si ellos consumen colores y 
vectores, entonces sí. Pero 
personalmente no me gusta tanto 
los vectores, prefiero un solo color 
y algo más minimalista. 
 
 
Si, en el medio digital se puede 




Los entrevistados comentan que los vectores estuvieron en tendencia en el año 2000, no lo usan mucho actualmente, pero lo toman 












¿Considera una buena idea 
plasmar el uso de 
publicaciones referentes a 
historietas o dibujos abstractos 









No, depende de tu público 
objetivo, si es Fanta si, Guaraná 
también, en el caso de Inca Kola 
lo utilizaron, pero no creo que sea 
la mejor ejecución. 
 
 
Puedo tener a un ilustrador que 
haga trabajos muy buenos y que 
el público no lo valore porque tal 
vez tiene mucho arte, y el público 
peruano en general necesitan las 
cosas rápido y super legibles y a 
veces caemos en ilustraciones 




Para un tipo de promoción genera 
una relación con el producto, un 
tema de sentimiento y a veces 
creo que resulta mucho en 
algunos posts el tema de utilizar 




Kiara y George piensan que, si es buena idea el uso de referencia de historietas o dibujos abstractos, pero el consumidor peruano no 










¿Cree que un post de Facebook 
debe resaltar por la intensidad 











Depende como es la 
comunicación de la marca y cuál 
es la campaña, el fan page tiene 




Si, debería haber algo que te 
llame la atención. 
 
 
Bueno a veces mientras más 
intenso más resalta la marca, 
estamos hablando de que en el 
mundo la imagen es muy 





Los tres entrevistados coinciden que se debe resaltar la intensidad de los colores en un post, para así poder llamar la atención del 













¿Con respecto a las 
publicaciones de un fan page 
de gaseosa, considera correcto 
el uso del color acromático en 


















En el caso de neutro o acromático creo 
que dentro de un Fan Page como les 
mencione el tema de un refresh visual de 
la marca es muy importante jugar con el 
tipo de colores acromáticos, 
monocromáticos, complementarios 
depende del tipo de color que sea 
siempre es bueno mediante la situación 
que se está realizando así que yo pienso 
que es muy importante darle un refresh a 
cada tipo de publicación que se realiza 
dependiendo del servicio o la marca que 




Rafael y George piensan que puede funcionar el uso de color acromático para tener un refresh visual de la marca. Kiara dice que el 









¿Es recomendable que en una 
publicación la tipografía sea 
entendible, considera correcto 
el uso de Sans Serif o paloseco 










De todas maneras, al final lo que 
estás haciendo es comunicar, si 
la tipografía no se entiende no 
estas comunicando. 
Lo que pase dentro del post 
puede cambiar la tipografía puede 
haber 5, 6 tipografías todo 
depende de la idea. 
 
 
Tiene que ser legible, sobre todo 
el cierre. Tiene que ser de rápido 
entendimiento. El arte debe tener 
combinación de tipografía porque 
si no pasa desapercibido. 
 
 
En lo personal en el mundo de la 
información si tú quieres informar 
de algo las Sans Serif han sido y 
viene siendo fuentes informativas 
elegibles, no están decoradas 
como la Serif, pero se utilizan 
mucho y recomiendo mucho 
también ese tipo de fuentes 
cuando tú quieres informar algo 





Los tres entrevistados piensan que la tipografía tiene que ser legible y una Sans Serif lo es, y si se puede variar con otras tipografías, 









¿Cree que es correcto mezclar 
Serifs con Sans Serifs para 
lograr un mejor contraste en 











Si, pero no hay que abusar, ya 
que Serif es una tipografía 
señorial, elegante y Sans Serif es 
más fresca y rápida, hay que 
saber que quieres comunicar 




En el tipo de mezclas de Serifs y 
Sans Serifs creo que no es tan 
necesario ya que un logo viene 
acompañado de fuentes 
tipográficas, así como el color 
debemos apoyarnos un poco en 
ese tipo de familia de fuentes y no 




Rafael y Kiara contestaron que, si se puede mezclar Serifs con Sans Serifs, pero no repetidamente. George piensa que no es 











¿Una publicación en Facebook 
puede estar basado solo en 
texto o es necesario tener 













Es super necesario, si tuvieras 
solo gráfico usa solo eso y no 




Va a depender mucho que es lo que se 
esté tratando de recordar, puede ser una 
promoción o simplemente un mensaje de 
apoyo a lo que ya se publicitó 
anteriormente y necesitamos el trabajo de 
una fuente pero tiene que ser también un 
trabajo no simplemente de colocar un texto 
para mencionar información del producto o 
servicio si no también se busca dinamismo 
con la fuente,  generar un lettering 
llamativo con la fuente y así el público lo 




Rafael y George piensan que un post si puede ser solo texto, depende que se quiere comunicar. Kiara dice que es sumamente 









¿El tamaño de un texto en 
Facebook debería ser mediano 










Depende de la pauta, si tienes 
poca pauta puedes excederte y si 
es con pauta es el 20 % de texto. 
 
 
Tiene que ser 20% de la imagen, 
así tengas poca pauta, porque 
cuando le quieras poner dinero a 
la publicación no te va a permitir 
si te excedes de ese porcentaje. 
 
 





Rafael y Kiara coinciden que el tamaño de texto tiene que ser el 20% de la imagen. George dice que el tamaño puede variar de 













¿Cree que un texto centrado es 
correcto en la distribución de 
los elementos en un post? 
¿Cuál sería un mejor uso o el 









Izquierda a Derecha, porque se 
lee mejor.  
 
 
El recurrente es de izquierda a 
derecha, el centrado es muy 
subjetivo, es más por decisión de 
cada uno. Lo único que se puede 
medir es de izquierda a derecha, 
así que es más fácil que este 
alineado a la izquierda. 
 
 
El tema del texto centrado no lo 
veo muy resaltante, el uso 
correcto de la frente tiene que ser 
equilibrada en la composición no 
siempre una fuente centrada nos 
va a dar un buen resultado, 
dependiendo al tipo de 
composición que se esté 
armando en el diseño, podemos 
tirarnos hacia la izquierda, 
podemos tener una alineación 
hacia la derecha puede ser una 
fuente justificada dependiendo el 




Los tres entrevistados coinciden que el mejor uso de alinear el texto es de izquierda a derecha y que el texto centrado es muy 








¿Qué opina sobre la 
interacción directa con el 
público en los posts de 
Facebook?  ¿Cree que genera 










Si claro, la mayoría de las 
campañas siempre tienen un 
premio o un descuento, porque la 
gente de por si no está dispuesta 
a dar publicidad. 
 
 
Si, aunque es super difícil crear 
una interacción, pero cuando se 
logra es muy buena. 
 
 
Interactuar es muy importante en 
una publicación porque tu 
producto y tu público objetivo se 
juntan más, hace poco tiempo se 
utilizaba el tema de mantener el 
dedo presionado en el post de 
Facebook y veías la animación 
entonces ahí haces que el 




Los tres entrevistados coinciden que es muy importante la interacción directa entre la marca y su púbico objetivo, crear post con 











¿Qué tan seguido se debe 
publicar temas sobre contenido 









Depende del presupuesto del 
producto, si es McDonald’s vive 
de promociones. Depende cual es 





Es bueno pero la fuerza de la 
publicidad no está en la 
promoción, la promoción es un 
recurso efectivo si o si para el 
cliente, pero no para la publicidad. 
La publicidad debería tener una 




Toda la gente mentalmente está 
acostumbrada a una promoción 
uno ve promoción y ya ve una 
oportunidad. Yo creo que debe 

















¿Le parece correcto el uso de 
Motion Graphics en los posts 













Si, porque los Motion Graphics te 
hacen leer, te llaman la atención 
con la animación. 
 
 
Recurrir al uso de Motion 
Graphics, también genera un tipo 
de atracción visual del cliente 
hacia el producto o servicio, de 

















¿Cree que publicar 
animaciones 3D obtiene más 
visualizaciones que un post 









No, depende de la idea y si es 
pertinente hacerlo en 3d la gente 
va a querer verlo, pero si no, si es 




Podría ser al inicio, pero no creo 
que una vez que se haya visto se 




Dependiendo qué tipo de 
animación 3D sea, muchas veces 
se hacen muy buenos proyectos 
en 3D y esto genera un asombro 
del cliente hacia el producto, a 
veces con resultados positivos ya 
que en nuestro medio el tema de 
3D se aplica mucho en el cine y 





Rafael y George piensan que las animaciones 3D pueden ayudar y es una idea asombrosa, por su parte Kiara dice que al inicio se 










¿Considera que el uso de gifs 
animados en las publicaciones 
de Facebook es más atrayente 










Si. Porque tiene un remate algo 
más visual, no es simplemente 
leer y hace que te retengas.  
 
 
No, desde mi punto de vista, es 
más importa que tan encaminado 
este y que sea muy bueno, y los 
gifs son un recurso, tendría que 
ser muy creativo y no algo básico. 
 
 
Considero que los gifs animados 
en las publicaciones son más 
atrayentes que un post 
tradicional, un gif es un 
movimiento que tiene más 





Rafael y George si creen que los usos de gif son más atrayentes que un post tradicional, ya que un gif en movimiento llama más la 












¿Por qué cree usted que 
algunos fans page de gaseosas 
no muestran mucho videos de 









Nadie quiere ver el spot, si lo 
muestran una vez cada tres 





Porque el spot está pensado para 
un medio televisivo, y que ahora 
está tratando de adaptarse a las 
redes y le está costando ya que el 
spot es un video que dura 30 
segundos y en redes lo único que 
se ve son 5 segundos. 
 
 
Involucra muchas personas, es 
un trabajo amplio, de repente se 
puede tener el mismo resultado 





Rafael y Kiara coinciden que los spots publicitarios son más usados en medios televisivos, ya que en redes sociales los usuarios 
están acostumbrados a publicaciones de 5 o 10 segundos y el spot dura 30 segundos. George dice que con un buen gif o Motion 










¿Qué busca generar la marca 
cuando crea un video de 










Enganchar a la gente, para que la 
gente diga que buena es esta 
marca. 
 
Engancharte, para que así lo 




Que la gente se relacione con 
esos tipos de publicación, que 
vea una situación que también 
ellos han vivido y así generar un 


















¿Cree que es importante 
realizar mínimo una entrevista 
a personajes que estén ligados 
a la marca? Puede ser un 









Si, a personas importantes que 
vallan con la marca. 
 
 
Si, porque ellos utilizan esta 
publicidad para demostrarte su 
día a día, aunque ya está 
cambiando un poco eso y no sé 
cuánto tiempo de vida tenga esta 
publicidad a medias. 
 
 
Si, todo depende del tipo de 
producto. Hoy en día con las 
redes todos seguimos a alguien, 
todos tenemos una imagen de 
alguien, todos queremos ser 






Los tres entrevistados coinciden que el atleta o el influencer pueden aportar en que la marca sea más conocida y consumida, ya que 











¿Cree que puede traer 
beneficios a la marca las 
transmisiones en vivo de 









Depende que transmisiones, 
funciona más con los celebrities o 
un evento, si es un evento 
aburrido nadie lo mirará. 
 
 
Si, porque en algunos casos te 
informa cosas que normalmente 
no te enteras, es una información 




Dependiendo del contenido, yo 
pienso que, si son importantes, de 
repente tu marca hace una labor 
social y realizas una transmisión 
en vivo o ejecutas una promoción 
y haces el sorteo en vivo, eso 






Kiara piensa que si trae beneficios las transmisiones en vivo ya que mayormente sirven para informar a los que no se enteran. Rafael 
y George dicen que, si puede ser beneficioso, pero dependiendo que se va a transmitir si es algo no transcendental la gente se 









¿Es más atractivo el uso de la 
voz en off en los videos de 
Facebook a diferencia de la voz 










Depende, la mayoría de las veces 
en Facebook los videos tienen 




Considero que la voz en off te 
permite mostrar otros visuales 
aparte de una persona 





Si es un personaje mediático 
quien promociona la marca la voz 





Kiara y George piensan que, si es importante la voz en off para balancear entre los gráficos y el personaje, pero Rafael dice que la 











¿El lineamiento de la marca 
debe influir en la música o 










Claro que sí. Todo el Fan Page 
está comunicando, la postura de 
la marca, desde la música, todo 
 
 
Si, pero no tanto el lineamiento de 























¿Cree que realizar efectos en la 
musicalización de una 
publicidad afecta al mensaje 









Puedes mejorarlo, es parte de 
que quieres mostrar naturalidad, 
exageración, funcionan cuando la 
idea te lo pide. 
 
 









Los tres entrevistados coinciden que no afectaría el uso de efectos en la musicalización, hasta puede llegar a mejorarla, pero no 











¿Por qué es importante el uso 
de la musicalización 










Porque te lleva, te da el ritmo de 
la pieza, la mayoría de las piezas 
siempre tienen una música, es el 
que da ritmo al video. 
 
 
Porque estas utilizando un 
sentido más aparte de lo visual y 
es genial comunicar con los 
sentidos en general. 
 
 
Toda marca tiene una 
personalidad e influye mucho en 
tema de colores, música de 
fondo. Una musicalización 






Tanto Rafael, Kiara y George coinciden que la musicalización es el ritmo de una animación y es el complemento de la composición 











¿Qué tan importante es el uso 











El jingle es un recurso que debe 
tener un contenido, visualmente 
debe tener algo diferente. 
 
 
Era importante hace muchos 
años, ahora ya no. Considero que 
no se usa porque hubo muchos 
errores y varias marcas 
empezaron a hacer muchos 




Un jingle también posiciona, todo 






Kiara considera que las marcas usaron muchos jingles innecesarios llegando al punto de saturar el mercado. Rafael y George dicen 












¿Cree que tiene que ver mucho 
el tipo de canción para realizar 









Si, lo que se hace mucho es tomar 
referencias de muchas canciones 
que han ligado en algún momento 
y la gente a escuchado, a raíz de 
eso tú vas creando una letra y le 
das el alma propia cuando vas al 
estudio de audio. 
 
 
Si, tiene que ser una canción que 
guste a todos. 
 
 
Tiene que ver mucho, porque va a 
hacer también parte del 
posicionamiento de la marca ante 
el público objetivo, de manera 
muy meticulosa esto tiene que 
realizarse muy bien, tiene que 
cumplir una buena labor para que 
este jingle genere también 















¿Cree que hacer cambios de 
saturación en los videos o gifs 
afecta en la percepción del 













Si una imagen está demasiado 




Bueno, tampoco no vamos a 
trabajar con tonos tan elevados y 
haciendo mal uso de ellos en el 
video que se quiera mostrar, todo 
tiene que ser moderado mientras 
más real sea, la persona más lo 





Los tres entrevistados coinciden que no influye los cambios de saturación en multimedia, pero tiene que ser usado moderadamente 











¿Le parece correcto el uso de 
luminosidad media en piezas 









Depende de cómo haya sido el 
arte de la campaña, muy opaco 
no sirve.  
 
 
En videos nos falta explorar un 
montón como sociedad, mientras 
haya más comunicadores que se 
preocupen por la fotografía e 
iluminación al proponer diferentes 




Una iluminación media, no va a la 
exageración ni a la carencia de la 
presencia de la luz. Así que en 





Los tres entrevistados coinciden que es correcto el uso de luminosidad en los posts. Kiara recomienda que los creadores sigan dando 










¿Cree que las fuentes, como 
las romanas o egipcias que 
tienen los bordes rectos se 









No se ve bien. 
 
 
Considero que en el video la 
tipografía debe ser super legible. 
 
 
Si, son fuentes que son 




















¿Es normal desligarse de la 
tipografía principal del post 
para cambiarlo en las 
animaciones o debe 









No, tiene que ser igual. 
 
Si, lo puedes cambiar siempre y 
cuando la tipografía del cierre 
(slogan) sea el mismo. 
 
 
No se debe desasociar las 
fuentes a cualquier tipo de 
fuentes en algunos posts, para 
desligarse de la familia de fuente 
original porque eso atrofia el 
mensaje que se quiere tener de 
posicionamiento, ya que el cliente 
nota que esto puede ser algo 





Rafael y George coinciden que sí importa la uniformidad de fuentes en una animación por que puede confundir al usuario. Kiara por 









¿Cree que la personalidad 
definida y estilo de la tipografía 
decorativa son apropiadas para 









Si, si aporta sí. 
 
 
Como diseñador uno puede 
proponer y debes tener la 
capacidad de convencimiento 





Para los encabezados puede ser, 
que una tipografía decorativa sea 
lo apropiado, pero para 
información, para el mensaje 
directo que se quiere transmitir 







Los tres entrevistados coinciden que la tipografía decorativa puede aportar en la composición, pero dependiendo que se quiere 











¿Cree que el tamaño de letra 
grande se ve bien en una 











Si, es super importante, por lo 
menos uno o dos deben ser 





Las fuentes animadas amplias, 
las letras grandes en las 
animaciones gif o en los videos 
son muy buenos si ocupas un 
buen campo visual de tu área de 
trabajo vas a obtener y condenar 
al público lo que estas 
mencionando, y vas a blindarle 
una acción y va a depender 
dentro de tu espacio gráfico que 
tamaño de fuente sea lo correcto 
















¿Cree que la letra pequeña 












No, porque nadie lee. 
 
 
No creo que sean correctas, por 
el tipo de dispositivo en el cual se 
visualice la publicidad, puede ser 
que sea una fuente muy pequeña 
y la estoy visualizando en un 
dispositivo móvil no lo voy a 
entender, no se va a poder leer, 





Kiara y George piensan que la letra pequeña no es visible en un video ya que, si el usuario tiene un dispositivo como el celular, la 










¿Cuál cree que es el uso 
correcto de alineamiento de un 
texto en un video multimedia 










De izquierda a derecha. 
 
 
Considero que, igual que en las 
gráficas digitales, seria de 
izquierda a derecha. Si es un 
título o cierre, entonces centrado. 
 
 
Es el justificado, el que se pega a 
la izquierda. Ya que dependiendo 
del recorrido visual que se genera 






Rafael y Kiara creen que el lineamiento del texto es igual que en las gráficas de izquierda a derecha. George cree que el uso correcto 












¿Cree que la letra centrada 












Si, pero no hay que abusar, ósea 
la jerarquía seria inicio y cierre. 
 
 
Las letras centradas no van a 
generar jerarquía en un video, 
simplemente puede ser una línea 
y la colocamos en la posición y 





Rafael y Kiara coinciden que la letra centrada tiene mayor jerarquía, pero no se tiene que abusar, se recomienda en el inicio y salida. 











¿Qué ejemplos de videos o 
animaciones son más 
recomendables para un 
contenido de interacción 









Dependiendo de la marca. 
 
Depende, por ejemplo, la 
publicidad de Pilsen con los 
amigos es un video de reuniones 
en casa que no te dice 
emborráchate si no que te pide 




Todo tipo de publicidad que 
genere tema social, o un 
momento de recordación de tu 
cliente que allá vivió y lo lleve a tu 





Los tres entrevistados coinciden que depende de la marca para crear contenidos de interacción. Si el público es joven los videos de 











¿Considera que los contenidos 
multimedia deberían traer tips, 
promociones e información 













No creo que sea necesario hacer 
un video de promoción, 
personalmente creo que no 
debería animarse todo porque en 
algún momento va a pasar de 
moda y nadie va a animar nada. 
 
 
Siempre es bueno colocar unos 
tips, si el producto tiene tiempo 
posicionado, algunos tips de usos 
en los cuales mencione temas de 
reciclaje o usos del nuevo envase 





Rafael y George coinciden que es importante crear contenidos multimedia con tips y si tocas temas de reciclaje mejor. Kiara piensa 












¿Cuál es el tiempo aproximado 
que debe durar un video en 










5 a 10 segundos para dar el 




10 segundos o menos, porque 
pierdes la atención en 2 y en 5 ya 
casi ni lo quieren ver. 
 
 
Un video para post debe durar 
segundos. El video debe dudar 30 
– 35 segundos a lo mucho. Para 
redes es muy importante los 
primeros 5 y 10 segundos para 
que el público capte el mensaje 




Los tres entrevistados coinciden que el tiempo que debe durar un video debe ser corto, de 30 a 35 segundos, pero si tu video no 











¿Le parece correcto 
publicar un post de 
video cada día? o ¿se 
recomienda hacerlo 









Si, si es una marca de productos masivo, 
una marca grande, y no necesariamente 
Facebook porque te estas cerrando solo a 
una comunicación digital, lo que se hace 
mucho es un mix que incluye YouTube, 
Twitter, Instagram y Facebook. 
 
 
Pienso que 2 a la semana 
está bien porque publicar 
más es innecesario ya que 
nadie lo va a ver. 
 
 
Pienso que colocar un video debería ser 
una vez a la semana, porque 
complementas la idea que vas 
generando durante la semana de tu 
campaña, puede ser que inicias con una 
imagen de intriga, una foto, tema de 
texto y complementas al final la idea con 
un video o inicias con un video y 
terminas con una imagen, va a 
depender del tipo de rotación gráfica 
que le quieras dar a tu Fan Page.  
 
Interpretación: 
Kiara recomienda publicar dos veces un post de video, Rafael recomienda el uso de un mix que consiste en publicar contenidos 




5. Análisis y Discusión 
 
Después de explicar a detalle las piezas gráficas digitales y multimedia 
del fan page de Big Cola, por medio de dos herramientas usadas, tales como, 
las fichas de observación y la entrevista a especialistas, se analiza lo siguiente:  
Con respecto a las fichas de observación sé observa que los gráficos 
digitales y multimedia mostrados en la página contienen diferentes mensajes, es 
decir muestra la unión con la familia (Anexo 6 – Pieza Gráfica Digital N°4, N°7 y 
N°10) y amigos (Anexo 6 – Pieza Gráfica Digital N°1, N°2 y N°8), las situaciones 
cotidianas de los jóvenes o adultos, uno de los más importantes serían los 
relacionados con el tema de la aventura, ya que muestra contenido de viajes en 
familia. Todo esto se indica según la representación de las piezas que se 
mostrarán, en su mayoría cuenta con fotografías, en las que se ven acciones 
directas, exponiendo un mensaje claro de lo que se quiere comunicar, es por eso 
que en su mayoría no cuenta con mucho texto para de esta forma permitir darle 
más protagonismo a la imagen. Por otro lado, se observa que no hay muchas 
piezas multimedia, y las pocas tienen un formato más ligero y entretenido, es 
decir, puede ser en concepto de videojuego realzando el producto o un gif que 
detalle la gaseosa en situaciones de consumo (Anexo 6 – Pieza multimedia N°1 
y N 2), todo esto acompañado de música acorde a la situación y la propia 
animación de los elementos.  
En cuanto a la organización de los elementos se muestra un patrón visual 
característico para las piezas digitales, como por ejemplo que se da prioridad a 
las imágenes como principal elemento, manifestándose en casi un 80% dentro 
del formato del post en el fan page, en cuanto al porcentaje restante lo ocupa el 
logo y texto. En las piezas multimedia, al no contar con mucha variedad se 
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destaca a la par las dos publicaciones presentadas durante los meses de 
observación, el estilo utilizado es de formato gif, aplicando fotografías, texto y 
logo del producto, mientras el otro se presenta por medio de una animación de 
18 segundos, exponiendo gráficos vectoriales y fotos (botella Big Cola) 
acompañado de música de fondo de acuerdo al tema que se está manifestando 
y con un texto al final de la animación. Estas piezas por ser más ligeras y 
divertidas, no necesariamente obtiene más likes a comparación de los gráficos 
digitales, pero se observó que la animación obtuvo una cifra considerable 
obteniendo 1,6 mil reproducciones, 170 comentarios y 105 compartidos a 
diferencia del gif que obtuvo solo 36 likes y 9 veces compartidos.  
Teniendo esto en cuenta, se llega a la noción de que prima más las 
publicaciones gráficas digitales con elementos fotográficos y las animaciones 
con un concepto divertido. Con el análisis se puede resaltar que, para la 
preparación de las piezas, es importante elegir el tema o concepto que se quiere 
plasmar, elegir los personajes o el personaje para la realización de la acción que 
quiere transmitir y finalmente establecer el escenario en el que se quiere integrar 
el conjunto. De esta forma se observa que el propósito de la fan page de Big 
Cola es el engagement, entretener y vender, mientras el tono de comunicación 
seria informal, humorístico e informativo. Por otro lado, se muestra de carácter 
emocional y directo. 
Tipo de Imagen: 
La fotografía es lo que más se destaca en el fan page de Big Cola. La 
mayoría de estas publicaciones representan situaciones cotidianas de forma 
entretenida y humorística. Es de lenguaje directo con imágenes que captan la 
atención de forma inmediata. Por otro lado, se tienen los gráficos vectoriales 
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siempre acompañados de imágenes del producto. En el tipo de fotografía, 
tenemos la del producto acompañado de la manipulación con retoque fotográfico 
en algunos casos, en este estilo se muestra el producto en diferentes facetas. 
En primer lugar la emocional que muestra la relación con la familia (Anexo 6 – 
Piezas Gráficas Digitales N°1 y N°4), en segundo lugar la vivencial, que muestra 
el día a día siempre acompañado del tema relacionado a los viajes y la aventura, 
por otro lado,  las noticias relevantes del momento (Anexo 6 – Piezas Gráficas 
Digitales N°2, N°7, N°8, N°10 y N°14), en tercer lugar la informativa, en la que 
se presenta datos de la gaseosa y nuevos puntos de venta de donde ubicarla 
(Anexo 6 – Piezas Gráficas Digitales N°3, N°5 y N°11), en cuarto lugar está la 
Interacción, mostrando juegos como trivia, concurso, etc. (Anexo 6 – Piezas 
Gráficas Digitales N 9, N°12 y N°13), y finalmente la humorística en la que por 
medio del recurso de memes logran atraer al público y generar una interacción 
(Anexo 6 – Piezas Gráficas Digitales N°6) de esta forma el fan page busca 
combinar diferentes recursos en la que predomina la imagen como punto 
importante para generar el impacto y recordación con el público. 
De acuerdo con Ubreva (2008) la imagen posee una intensa capacidad 
de interrelación con el pensamiento. No lo ilustra, lo complementa, conduciendo 
al espectador por caminos de reflexión donde la imaginación actúa, logrando que 
la capacidad creadora del pensamiento se multiplique. (p.556) 
En cuanto a las piezas multimedia se usó un lenguaje ligero y divertido en 
la muestra de sus elementos, logrando llegar al público joven, uno de los 
principales consumidores de la marca, de esta manera por medio de la 
identificación con el target, logran crear un contenido de acuerdo al entorno en 
que se mueven, en este caso los videojuegos, implementando al producto 
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dentro, con música de videojuego para alimentar el entorno (Anexo 6 – Piezas 
multimedia N°2)  y por otro lado muestra un gif, recordando que la bebida está 
en todo momento acompañando al consumidor, apelando a lo emocional por 
medio de imágenes del entorno que cambian constantemente (Anexo 6 – Piezas 
multimedia N°1). 
Uso de Sonido: 
Este elemento viene a dar un toque importante dentro de las piezas 
multimedia, ya que transmite el contenido del mensaje por medio del sonido, en 
el caso del fan page de Big Cola, se nota que el uso del sonido ambienta al 
público al que va dirigido, en este caso un target juvenil, de esta forma 
apreciamos el sonido del video juego de Mario Bross, para darle un entorno 
relacionado con el tema que se quiere lograr. 
Según Balsedre (1994), los sonidos y los mensajes se clasifican en 
función de su perceptibilidad. Esta clasificación determina la presencia del factor 
comunicación y de la interacción entre el emisor y el receptor. (p. 9)  
 
Uso de Color: 
Los colores representados dentro de las piezas gráficas digitales y 
multimedia del fan page de Big Cola son importantes ya que representan la 
esencia de la marca, de está manera logra que el publico se sienta familiarizado 
con la ella. 
Para Elliot (2007), el color es un elemento clave para el adecuado 
desarrollo de una marca y su relevancia se encuentra en que, aunque tiene 
evidentemente un valor estético, también carga un significado específico al 
transmitir una información específica. (p. 19) 
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Según Wallace (2002), en comparación con los demás elementos que 
conforman una marca, su poder se radica en que los consumidores recuerdan el 
color primero, luego las gráficas, números y, finalmente, las letras. (p. 19) 
Es decir, para la marca es importante que el consumidor sepa identificarse con 
los colores del producto, por eso mismo Big Cola lo muestra constantemente en 
todas las publicaciones de la fan page. 
Uno de los colores más representativos y predominantes dentro de la 
pagina es sin duda el color rojo, que es aplicado con frecuencia en las 
fotografías, como apoyo gráfico y textos en algunos casos. Este color tiene un 
significado positivo, alguno de ellos puede estar asociada al producto, tales como 
el amor, la pasión y la fuerza, las cuales constantemente están siendo 
representadas en las publicaciones con los temas relacionados a la familia, los 
amigos, el deporte y los pasatiempos cotidianos. 
Otro de los colores que sobresale es el color amarillo, este color está 
representando como un acompañamiento dentro las publicaciones, generando 
un balance con el rojo. Este color representa la alegría, la felicidad y el 
optimismo, las cuales son bien reflejadas en las continuas fotografías y 
animaciones multimedia dentro de la página. 
El 90% de las piezas gráficas digitales usa colores primarios, mientras el 
45% cuenta con el apoyo de colores secundarios (Anexo 6 – Pieza Gráfica N° 6, 
7, 11, 12, 13) resalta también que la mayoría posee una luminosidad clara o 
brillante. Mientras el 35% esta dividido entre la saturación viva, moderado y 




En las piezas multimedia los colores que se usan son primarios y 
secundarios, pero logrando darles más importancia a los colores secundarios 
(Anexo 6 – Piezas multimedia N° 1 y 2) de alguna forma demuestra salir un poco 
de la estructura en los colores para jugar con otras posibilidades de color que le 
permitan tener más libertad en la idea de las animaciones, por otro lado, es de 
saturación viva y luminosidad clara. 
Uso de texto: 
En las piezas graficas digitales y multimedia el texto es corto, en tamaño 
mediano y no ocupa mucho espacio dentro de la publicación, logrando dar un 
mensaje claro y directo relacionado con la imagen, en muchos casos no existe 
la presentación de textos ya que la imagen se encarga de dar el mensaje directo, 
se podría decir que se usa el texto como acompañamiento de una idea para 
reforzar la imagen. Y para el caso de las piezas multimedia solo se usaría como 
cierre de un video animado. 
 
Con respecto a la entrevista estructurada realizada a tres especialistas 
expertos en el tema, se tuvo en cuenta alrededor de 50 preguntas que fueron 
comparadas con respecto a cada entrevistado, determinando lo siguiente para 
las piezas gráficas digitales. 
Tipo de Imagen: 
Los entrevistados concuerdan que el uso de las fotografías es acertado y 
en estas se debe apreciar la sensación de homogeneidad e iluminación para que 
resalte el producto, pero sin exagerar ya que podría afectar la composición de la 
gráfica. Por otra parte, los especialistas recomiendan que la foto debe tener un 
objetivo que muestre acontecimientos importantes, si utilizas fotografías 
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documentadas estas no deben salir de lo tradicional porque tiene un estilo 
marcado y puede confundir al usuario. 
Por otro lado, se tiene en cuenta que el retoque y la manipulación en 
imágenes si es mínima ayuda, sin llegar al extremo de distorsionar la realidad, 
ya que de esta forma se estaría produciendo un delito. Según como muestra 
Indecopi en su página web, uno de sus reglamentos llamado “Lineamientos 
sobre Publicidad Engañosa” nos informa lo siguiente: 
El engaño por falsedad resulta ser el caso más simple de infracción al 
principio de veracidad publicitaria pues implica que las afirmaciones 
empleadas no corresponden a la realidad. De esta manera, para poder 
abrir el panorama y poder entender mejor este supuesto, explicaremos 
brevemente algunos casos aplicables. Es así que, una empresa del rubro 
de tiendas por departamento difundió una publicidad que indicaba que su 
producto “Juego de Cuchillería”, era de la marca “Home”, pese a que, en 
realidad, era de una marca distinta; dicha afirmación generó una 
circunstancia susceptible de defraudar las expectativas de los 
consumidores que adquirieron dichos bienes en la falsa creencia que eran 
de la marca determinada en la publicidad. Un ejemplo adicional que puede 
ilustrar este supuesto, resulta ser el caso de una empresa dedicada a la 
venta de productos electrodomésticos que difundió una publicidad de dos 
modelos de televisores afirmando que tenían las siguientes resoluciones: 
(i) 1920 x 1080; y, (ii) 1920 x 768. Sin embargo, las mismas eran 
superiores a las que realmente les correspondían a los productos 
anunciados. (p.8) 
 
Por ello, éticamente se debe mencionar que el producto está siendo 
manipulado o evitar la exageración al momento de realizar una gráfica, de esta 
forma no se distorsionaran las características que se tenga del producto y se 
evitara sanciones posteriores que sobrepasan los S/ 2.9 millones según diario 
gestión en su sección de economía. 
Los expertos también comparten que el uso de collage e ilustraciones es 
un recurso que a la vista del consumidor es bonita y ayuda a la composición de 
una pieza gráfica, también es importante el uso de vectores porque visualmente 
atrae al público, pero no se debe llegar al extremo de saturar la gráfica. 
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Asimismo, nos comentan que es buena idea el uso de referencias como las 
historietas o dibujos abstractos y si está acompañada de humor gráfico ayudara 
a afianzar la marca.  
Uso de Color 
Los entrevistados señalan que una marca debe tener sus colores 
corporativos y respetarlos en todas sus plataformas digitales e impresas, ya que 
cuando se trabaja en tema de posicionamiento el color es pieza fundamental en 
la identidad de la marca. 
Chávez (2016), en su artículo “Color y su importancia en la identidad 
corporativa” expresa:  
El color puede instrumentarse como signo de identificación institucional; 
pues, de hecho, constituye una de las señales visuales más potentes; no 
obstante, ello no significa que toda entidad deba recurrir a él. El uso del 
color como identificador será, para unas entidades, indispensable; para 
otras, decididamente contraproducente; y, para unas terceras, indiferente.  
(p.1) 
 
Por ello, si la marca es nueva y busca posicionarse, debe mantener los 
tonos corporativos y variar con la familia de tonos de la marca, de está forma el 
Fan Page de la marca tendrá un orden visual y no confundirá al usuario. 
Por otro lado, para que un post en Facebook llame la atención, debe 
resaltar la intensidad de los colores para captar la atención de las personas. Sin 
dejar de lado los colores secundarios que ayudan a refrescar la identidad de la 
marca, estos mayormente se usan en fechas importantes para el cliente como, 
navidad que resalta el rojo y blanco o año nuevo con el color amarillo.  
Uso de Texto 
Los expertos coinciden que el uso de la tipografía en las piezas gráficas 
digitales es fundamental. Por ello, tiene que ser legible y tener un tamaño 
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proporcional, el texto mayormente es el 20% de una pieza gráfica, pero varía de 
acuerdo con la composición. 
Según Reyes (2016), en su libro “El Diseño Editorial. Guía para la 
realización de libros y revistas” nos habla de la elección correcta de la tipografía.  
Saber escoger una tipografía adecuada permite identificar el tipo de 
publicación. Se usa mucho los diferentes tamaños de tipografía que 
puedan dar un correcto uso visual sin que sea excesivamente pequeña o 
grande el texto. No todas las tipografías son iguales en tamaño, aunque 
dispongan de la misma medida. En algunos casos el mismo cuerpo en 
Arial no aparenta ser el mismo en Adobe Garamond porque suelen variar 
las alturas de las x (tamaño). Es necesario ser minucioso en la elección 
de una tipografía adecuada, porque cada una presenta una serie de 
proporciones particulares que la hacen única y la diferencia del resto. 
(p.34) 
 
Sobre el lineamiento del texto en una pieza grafica los expertos señalan 
que la mejor elección para alinear el texto es de izquierda a derecha. Pero 
depende mucho de la composición del diseñador.   
Clase de Contenido: 
Las marcas buscan estar cerca del consumidor por eso la interacción 
directa entre marca y público objetivo es importante, de esta forma el usuario 
siente que es parte de esta. 
Lavilla (2017), en su investigación sobre “La interacción entre marcas y 
usuarios en Facebook”, dice: 
Los usuarios a través de conversaciones con otros usuarios en redes 
sociales están participando activamente en la configuración de la 
personalidad de las marcas, así como construyendo la notoriedad de las 
mismas. De este modo, el usuario pasa a influir en la opinión de otros 
usuarios mediante un canal de gran difusión. (p.4) 
 
Por eso es importante publicar temas ya sean promocionales o sorteos ya 
que son recursos que dan beneficios a la marca. 
Por otro lado, las piezas multimedia también son un factor importante 
dentro del entorno en una publicación de Facebook. 
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Tipo de Imagen 
La imagen audiovisual (video) está en tendencia en la estrategia de 
contenidos. Por esta razón, el 60% de las publicaciones en un Fan Page son 
videos y buscan la interacción con su cliente. Por otro lado, se encuentra el uso 
de Motion Graphics que es una de las técnicas de animación que hoy en día 
muestra un contenido más novedoso e impactante. Según Valdivieso (2015):
Los Motion Graphics son imágenes y textos en movimiento que 
acompañados de una música sirven para   transmitir   un   mensaje   lleno   
de   dinamismo.   Resultan   muy atractivos   visualmente   y   captan   la 
atención fácilmente, por lo que tienen un gran poder comunicador. Gracias 
a ese poder comunicador, empiezan a utilizarse cada vez más como 
herramienta educativa. Se trata de un instrumento que explica los 
conceptos de tal manera que los hace fácilmente comprensibles, lo que 
sirve de gran ayudan para educar y generar una opinión crítica en el 
alumno. Por ello consideramos que se trata de un instrumento idóneo para 
empezar a cambiar nuestras prácticas docentes que tanto tiempo llevan 
pendientes de una revisión y adecuación a las nuevas necesidades de 
nuestros estudiantes. (p.2) 
 
Los entrevistados coinciden que es correcto el uso de Motion Graphics ya 
que genera un tipo de atracción visual y hace más llamativa la pieza multimedia, 
así mismo, las animaciones en 3D pueden ayudar en la composición de una 
pieza multimedia. Por otro lado, mencionan que los gifs animados son más 
atrayentes que un post tradicional, son más creativos ya que un gif en un 
movimiento llama más la atención del público y gana visualizaciones positivas.  
Uno de los recursos multimedia más usados para dar a conocer una 
marca ante el público es el spot publicitario que en su mayoría es lanzado por 
televisión. Por ello, los entrevistados coinciden que no es necesario publicarlos 
en Facebook ya que el usuario está acostumbrado a videos cortos que duran 





Uso de Sonido 
En la búsqueda de la identidad audiovisual de la marca, el sonido es una 
pieza fundamental en la composición multimedia. La música es tan importante 
como una gráfica ya que también comunica e influye en el lineamiento de las 
campañas publicitarias. Como indica Colares de Silva (1999): 
Indiscutiblemente en la sociedad en que vivimos, ahora denominada 
"sociedad multimedia o de la información", ya no se pueden concebir 
productos multimedia que no dispongan de una elaborada Interface de 
audio. Es decir, que no posea una buena banda sonora, de efectos 
sonoros para los eventos gráficos de imagen y texto, de interactividad y 
comunicación a través de narración y locuciones, además, que, si no los 
tuviera, nos resultaría exhaustivamente complicado explicar cómo 
considerar este producto multimedia. (p.2) 
 
Por eso se debe tener cuidado con realizar efectos a la música o sonido 
corporativo ya que esta puede afectar el mensaje de la marca. Por otro lado, el 
uso de la voz en off u voz en on en los videos de la marca son tan importantes 
como la gráfica según los entrevistados. 
El uso del jingle en la publicidad de redes sociales cada vez es menos ya 
que se considera que las marcas ya lo usaron mucho innecesariamente, 
llegando al punto de saturar el mercado, ahora solo es un recurso que puede 
ayudar a posicionar la marca en la mente del consumidor.  
Uso de Color 
La importancia del uso del color en el mundo audiovisual es fundamental 
para poder transmitir sensaciones y reforzar una composición. Los entrevistados 
coinciden que no influye hacer cambios de saturación en las piezas multimedia, 
pero tiene que ser usado moderadamente sin salir de la línea gráfica de la marca. 




Uso de texto 
El uso de tipografía en videos es importante, siempre siguiendo la línea 
gráfica corporativa de la marca donde se puede cambiar sin salir de la familia de la 
fuente trabajada, pero nunca manipular la tipografía del logo y el eslogan. 
Existen tipos de fuentes como la decorativas que puede aportar en una 
composición que no sea informativa, porque pierde la seriedad de lo que se quiere 
comunicar. El tamaño y lineamiento de letra en una animación o video es 
importante, ya que si es grande llama rápidamente la atención del usuario y si es 
pequeña no es visible. 
Clase de Contenido 
Los entrevistados coinciden que es importante crear contenidos multimedia 
que tenga interacción. Si la marca sube contenidos de multimedia con tips y tocan 
temas importantes dentro de la sociedad como el reciclaje, es mejor, ya que, en la 
actualidad, la mayoría de los jóvenes están apegados al tema ambientalista, por 
otro lado, se llegó a la conclusión que no se debe animar todo porque llegará el 
momento en que pasará de moda. Con respecto al tiempo en que debe durar un 
video, lo recomendable es que sea corto, entre 30 a 35 segundos, pero si el video 
no engancha al usuario en el transcurso de los 5 segundos, no tendrá el éxito que 
se espera. Otro punto importante dentro de las publicaciones es que se recomienda 
subir un video dos veces a la semana o realizar un mix que consiste en publicar 







6. Conclusiones y recomendaciones 
 
Según los análisis presentados se llega a varias conclusiones que se detalla 
a continuación. 
Para una marca es importante tener visibilidad no solo en los medios de 
comunicación tradicionales, si no también en el ámbito digital ya que actualmente 
el público genera un mayor consumo por esta vía, cabe recalcar que para una 
marca de gaseosa lo principal es tener un grado de comunicación estable y directa 
con el consumidor, aportando confianza en él, es por eso que muchas marcas 
tratan de generar un apego hacia el público al que van dirigidos, en el caso de Big 
Cola, es hacia un target general pero se enfoca más en los jóvenes, que son los 
principales consumidores de las redes sociales, por ello el producto debe estar 
centrado en gran parte hacia ellos.  
Con respecto al mensaje que muestran en sus publicaciones, sé nota que 
en su mayoría son directos y sin mucho texto, justamente para darle más 
información visual al consumidor sin necesidad de saturarlo, esta herramienta se 
está usando más a menudo en las plataformas digitales ya que el público 
mayormente no suele leer, es una generación en la que se recauda información 
todo el tiempo y lo más rápido posible, es por eso que es necesario captar al público 
con una idea impactante y directa, si solo se puede representar por una imagen 
seria lo ideal, lo cual cumple notablemente la fan page de Big Cola, ya que no da 
mucho que pensar en sus publicaciones, tiene una mensaje claro y sin mucho texto 
distractorio. 
Por otro lado, tener una buena estrategia de comunicación digital es clave 
para obtener buenos resultados en las redes sociales de una marca, ya que 
depende de eso para saber si el producto funciona y genera algún impacto 
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emocional entre los consumidores o la atracción de nuevos clientes potenciales. 
Dentro de la estrategia existen objetivos específicos como generar la presencia de 
la marca y contribuir a una percepción positiva del producto, por ello es importante 
definir los elementos que ayudan a componer las piezas que se desean publicar 
para generar un mayor impacto entre los usuarios y lograr la diferencia frente a 
otras marcas. Nuestro estudio analiza dos tipos de publicaciones, las piezas 
graficas digitales y las piezas multimedia, notando que ambas lograron su 
propósito, ya que dentro de la fan page se puede apreciar la constante interacción 
de los usuarios con la marca, reflejando cifras positivas en sus publicaciones, una 
de ellas alcanzando hasta 3,4 mil likes y reacciones, más de 100 comentarios y 
más 70 veces compartido (Anexo 6 – Pieza Gráfica N° 7). Según la estructura, para 
las piezas gráficas digitales se tuvo en cuenta de forma destacada la presencia de 
fotografías sin tanto texto o ninguno en la mayoría, para generar un mayor impacto 
y recordación, en cuanto a las piezas multimedia, se tiene en cuenta la presencia 
de imágenes y vectores, aportando un mensaje más fresco y divertido en sus 
animaciones acompañado de efectos de sonido atrayente buscando el apego 
emocional, identificándose con los gustos del usuario y lo más importante, un corto 
tiempo de duración en la reproducción. 
Las publicaciones en la fan page de Big Cola si bien es cierto muestra un 
mensaje claro y directo, no necesariamente cumplen una misma función en sus 
publicaciones ya que en algunos casos se observan tres estilos, de tipo literal, ya 
que muestra imágenes propias de la realidad, basándose en el día a día del 
consumidor o público objetivo, el humor gráfico para generar mayor transito entre 
los usuarios ya que capta la atención fácilmente y apela a las emociones, y el 
conceptual, que ayuda a darle más información del producto al consumidor. En 
cuanto a las piezas multimedia, se muestra más flexibilidad en el tema por ser más 
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dinámica y entretenida pero no es aprovechada al 100% ya que los gifs animados 
no tienen la misma aceptación en likes que una fotografía o video, y esto se da 
porque el concepto no muestra una idea más creativa, es decir no sobresale de la 
idea de una fotografía, seria más adecuado utilizar ese recurso en un tema de 
interacción con el público. 
En cuanto al color mantiene los colores principales de la marca como el rojo 
y amarillo en todas las publicaciones, con saturación viva y luminosidad clara, en 
algunos casos no se respeto la saturación viva, y se optó por la moderada, lo cual 
se recomienda que al tratarse de un producto de bebida gaseosa se mantengan los 
color fuertes y resaltantes para generar el impacto visual. 
Con respecto al texto, se considera correcto el poco flujo que tiene dentro de 
las publicaciones, que como ya se sabe, las personas que interactúan en las redes 
sociales no suelen leer mucho y la información que captan es más visual y por ende 
tiene mejor recordación, lo cual, en el caso de Big Cola, el poco texto que muestran, 
suele ser preciso y corto para evitar la saturación en el entorno. El espacio que 
ocupa es de un 30% dentro de la publicación, en su mayoría es de formato 
centrado, lo cual es aceptable pero seria mejor si fuera alineado de izquierda a 
derecha para una mejor lectura. 
Otro punto a resaltar es la poca regularidad en la que hacen las 
publicaciones, ya que suelen ser 6 o 7 veces al mes, se recomienda una mayor 
frecuencia para que de está forma, el publico objetivo o los usuarios en la página 
tengan una mejor recordación del producto y de está forma lograr estar dentro de 
la mente del consumidor. Mientras más publicaciones tenga la página, más se 
hablará de ella. 
Para finalizar, este proyecto de investigación ayuda a entender el proceso 
de desarrollo que contienen las publicaciones del fan page de Big Cola con respecto 
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a la estructura del contenido, de esta forma se comprenderá el uso correcto de los 
lineamientos representados en Facebook sobre la marca. Por su parte se debe 
tomar en cuenta el buen uso de la estrategia digital para las futuras empresas de 
bebidas sin alcohol, ya que de está forma podrán reflejar su creatividad dándole al 
publico un contenido diferente, que genere apego e identificación lo cual fomentará 
una buena imagen y atraerá futuros clientes. Por otro lado, se toma como ejemplo 
esta página para representar la imagen de una marca peruana que incentiva el 
consumo digital en redes sociales por medio de parámetros y lineamientos que 
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 Community manager: 
Persona encargada cuidar la reputación de una empresa o personaje público 
y de crear contenido, administrar las redes sociales y cumplir con metas que 
se da al comienzo de cada semestre establecido por la empresa.  
 Comunicación visual: 
Es la comunicación que, mediante imágenes, gráficos, símbolos transmiten 
un mensaje. 
 Engagement: 
Es objetivo principal del uso de redes sociales en las empresas, que el 
usuario se relacione con la marca y compre el producto. 
 Fan Page: 
Es una página creada por las empresas que tiene como finalidad de 
comunicar un servicio a sus usuarios o posibles usuarios.  
 Fidelidad del cliente: 
Es el objetivo principal de una empresa que busca la lealtad del cliente ante 
su marca, que siga comprando sus productos. 
 Interacción en redes sociales 
Es lo que buscan los administradores de los Fan Page, que los usuarios 
reaccionen (“me gusta” “comentar” y “compartir”.) con frecuencia a cada 
post. 
 Línea gráfica: 
Es un estilo de características que distingue a una marca de otra, y no se 
puede cambiar; con el objetivo que el usuario te recuerde 
 Motion graphics: 
Son gráficos en movimiento en 2D y 3D donde se utiliza el diseño gráfico y 
audiovisual. Tiene como finalidad comunicar un mensaje. 
 Pieza gráfica: 
Son composiciones de color, ilustración y tipografía que se utiliza para crear 




 Post:  
Es una herramienta (descripción) que se utiliza en redes sociales para 
acompaña a una foto, video o gif; Donde los usuarios pueden interactuar 
dando clic al “me gusta” “comentar” y “compartir”.  
 Redes sociales: 
Es un medio de comunicación donde las personas, grupos u empresas 


















ANEXO 2:  










































MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: Análisis de la percepción de universitarios 





















¿De qué manera se 
estructuran las 
piezas gráficas digital 
y multimedia del Fan 









































contenido de las 
piezas gráficas 
digital y multimedia 
de Big Cola del Fan 






la imagen, el uso 
del color y texto de 
las piezas gráficas 
y multimedia del 
Fan Page de la 
gaseosa Big Cola. 
 
-Describir el 
contenido de las 
piezas gráficas y 
multimedia en un 
periodo de 3 meses 
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INSTRUMENTO DE ESTUDIO 
OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES DE ESTUDIO 
Elemento principal 
variable 









































Saturación Vivo o intenso 
Moderado 
Neutro o acromático 
Luminosidad Claro o brillante 
Medio 







Tipografía Serif o Roman 
Sans Serif o paloseco 





Formato Alineado a la izquierda 
Centrado 















INSTRUMENTO DE ESTUDIO  
OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES DE ESTUDIO 
Elemento principal 
variable 





























Motion Graphics – 2D 
3D 




Anuncio - Spot 
Entretenimiento 
Entrevista 





Audio Voz en off  

















Vivo o intenso 
Moderado 
Neutro o acromático 
 
Luminosidad 
Claro o brillante 
Medio 












Serif o Roman 
Sans serif o Paloseco 









Alineamiento a la izquierda 
Centrado 















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 
………………………………………………………………  
 















Fotografía Publicitaria  
Documentada  
Montaje Retoque  
Manipulación  
Collage  
Ilustración Realista  
Vectorial  
Conceptual  






Tono Primario  
Secundario  
Saturación Vivo o intenso  
Moderado  
Neutro o acromático  
Luminosidad Claro o brillante  
Medio  











Tipografía Serif o Roman  
Sans Serif o paloseco  
Manuscritas o Script  
Decorativas  
Tamaño Grande  
Mediana  
Pequeña  
Formato Alineado a la izquierda  
Centrado  


















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS MULTIMEDIA 
PIEZA MULTIMEDIA N° ………………………………………………………………  
 

















Motion Graphics – 2D  
3D  




Anuncio - Spot  
Entretenimiento  
Entrevista  





Audio Voz en off o superpuesta  
Voz en on  










Tono Primarios  
Secundarios  
Saturación Vivo o intenso  
Moderado  
Neutro o acromático  
Luminosidad Claro o brillante  
Medio  









Tipografía Serif o Roman  
Sans serif o Paloseco  
Manuscritas o Scrpt  
Decorativas  
Tamaño Grande  
Mediana  
Pequeña  
Formato Alineamiento a la izquierda  
Centrado  
Alineamiento a la derecha  











INSTRUMENTO DE ESTUDIO 































Fotografía Publicitaria ¿Le parece bien el uso de fotografías en los posts de Facebook?  
¿Cree que en las fotografías de las publicaciones debería contar con la 
sensación de homogeneidad e iluminación en los productos? 
¿Cree que utiliza la Hipérbole, es decir intensifica el significado al máximo a 
través del incremento exagerado del valor o la fuerza de los objetos 
presentados? 
Documentada ¿Le parece que la fotografía muestra acontecimientos importantes? 
¿Cree que la fotografía en un post tiene un significado objetivo? 
¿Cree que las fotografías documentadas deben salir de lo tradicional e 
incorporar la fotografía artística, de moda y otros géneros con un enfoque 
más fluido? 
Montaje Retoque ¿Qué tan importante es el retoque en una fotografía para redes sociales? 
Manipulación ¿Considera correcto el uso de la manipulación de imágenes para resaltar las 
características de un producto? 
¿Cree que al manipular una imagen esta distorsionando la realidad del 
producto a como lo vería el consumidor? 
Collage ¿Considera que un post realizado con la técnica collage es mejor 
representado en una marca, siendo esta una expresión artificial? ¿si es así, 
en qué casos se debería usar? 




¿Considera que se recurre a la ilustración realista en los posts para mostrar 
una representación aspiracional de lo que nos quiere mostrar? 
Vectorial ¿Cree usted que es necesario recurrir al uso de vectores para crear un 
entorno en una publicación de Facebook? 
¿Considera que el uso de vectores es visualmente atrayente con el público? 
¿Por qué? 
Conceptual ¿Considera una buena idea plasmar el uso de publicaciones referentes a 
historietas o dibujos abstractos para una fan page de gaseosa? 
Humor gráfico ¿Qué tan seguido se debe usar el humor gráfico en las publicaciones de un 






Tono Primario ¿Considera correcto el uso del color corporativo de una marca en todas las 
publicaciones de un fan page? ¿Por qué? 
Secundario ¿Qué colores secundarios son buenos para transmitir la identidad de una 
marca de gaseosas? ¿Qué tanto protagonismo debería tener? 
Saturación Vivo o intenso ¿Cree que un post de Facebook debe resaltar por la intensidad en sus 
colores o debería ser moderado?  
Moderado  
Neutro o acromático ¿Con respecto a las publicaciones de un fan page de gaseosa, considera 
correcto el uso del color acromático en las piezas? ¿Qué tan amigable 
resulta? 
Luminosidad Claro o brillante  
Medio  







Tipografía Serif o Roman  
Sans Serif o paloseco ¿Es recomendable que en una publicación la tipografía sea entendible, 
considera correcto el uso de Sans Serif o paloseco o debería variar a otras 
tipografías? 
¿Cree que es correcto mezclar Serifs con Sans Serifs para lograr un mejor 
contraste en una publicación de Facebook? 




Tamaño Grande ¿Una publicación en Facebook puede estar basado solo en texto o es 
necesario tener siempre un apoyo gráfico? ¿Por qué? 
Mediana ¿El tamaño de un texto en Facebook debería ser mediano o en que 
ocasiones puede variar? 
Pequeña  
Formato Alineado a la izquierda  
Centrado ¿Cree que un texto centrado es correcto en la distribución de los elementos 
en un post? ¿Cuál sería un mejor uso o el más recurrente?  








 ¿Qué opina sobre la interacción directa con el público en los posts de 




¿Es importante el uso de Branded content audiovisual en Facebook? ¿Por 
qué?  
Informativo  









Imagen Animaciones Motion Graphics – 2D ¿Le parece correcto el uso de Motion Graphics en los posts de Facebook? 
¿por qué? 
3D ¿Cree que publicar animaciones 3D obtiene más visualizaciones que un post 
tradicional? ¿por qué? 
Gif e interactivo ¿Considera que el uso de gifs animados en las publicaciones de Facebook es 
más atrayente que un post tradicional? ¿Por qué? 
By hand  
Video Anuncio - Spot ¿Por qué cree usted que algunos fans page de gaseosas no muestran mucho 
video de spots en sus publicaciones? 




Entrevista ¿Cree que es importante realizar mínimo una entrevista a personajes que 
estén ligados a la marca? Puede ser un influencers o atleta profesional 
Transmisión en vivo ¿Cree que puede traer beneficios a la marca las transmisiones en vivo de 
Facebook? ¿por qué? 
Sonido Audio Voz en off  ¿Es más atractivo el uso de la voz en off en los videos de Facebook a 
diferencia de la voz en on? ¿Cuál es mejor para usted? 
Voz en on ¿El lineamiento de la marca debe influir en la música o sonido que el 
fanpage debería tener?  
Efectos  ¿Cree que realizar efectos en la musicalización de una publicidad afecta al 
mensaje que se quiere dar? 
Musicalización Instrumental ¿Por qué es importante el uso de la musicalización instrumental en una 
animación de Facebook? 
Jingle ¿Qué tan importante es el uso de Jingle en una publicidad de redes sociales? 
¿por qué? 
¿Cree que tiene que ver mucho el tipo de canción para la realizar el jingle? 
¿por qué? 
Color Tono Primarios ¿Cree que Big Cola les da un buen uso a los colores de la marca en sus 
animaciones? 
Secundarios  
Saturación Vivo o intenso ¿Cree que hacer cambios de saturación en los videos o gif afecta en la 
percepción del usuario sobre la marca? ¿por qué?  Moderado 
Neutro o acromático 
Luminosidad Claro o brillante ¿Cree que el cambio brusco en los niveles de luz en las piezas de multimedia 
afecta en el mensaje que se quiere dar al usuario? ¿por qué? 
Medio ¿Le parece correcto el uso de luminosidad media en piezas para post de 
Facebook? 
Oscuro o débil ¿Cree que es correcto trabajar con una paleta de degradado en la 
realización de la pieza? 
Texto Tipografía Serif o Roman ¿Cree que las fuentes, como las romanas o egipcias que tienen los bordes 
rectos se aprecia en un video digital? 
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Sans serif o Paloseco ¿Es normal desligarse de la tipografía principal del post para cambiarlo en 
las animaciones o debe mantenerse una uniformidad? 
Manuscritas o Script ¿Cree que la personalidad definida y estilo de la tipografía decorativa son 
apropiadas para un post de Facebook? Decorativas 
Tamaño Grande ¿Cree que el tamaño de letra grande se ve bien en una animación o gif?  
 Mediana 
Pequeña ¿Cree que la letra pequeña puede utilizarse en un video? 
Formato Alineamiento a la 
izquierda 
¿Cuál cree que es el uso correcto de alineamiento de un texto en un video 
multimedia para una publicación en Facebook? 
Centrado ¿Cree que la letra centrada tiene mayor jerarquía en un video? 
Alineamiento a la 
derecha 









 ¿Qué ejemplos de videos o animaciones son más recomendables para un 
contenido de interacción directa con el público? 
 
Informativo ¿Considera que los contenidos multimedia deberían traer tips, promociones 
e información sobre la marca? ¿porqué? 
Promocional ¿Cuál es el tiempo aproximado que debe durar un video en Facebook para 
captar al público? 
¿Le parece correcto publicar un post de video cada día? o ¿se recomienda 



































FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 1 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado con fondo en desenfoque. Imagen de una señorita y la mano de otra 
persona, dos vasos con gaseosa y hielo. En la parte inferior derecha se ubica la 
botella de Big Cola.  
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  01 de junio de 2019                          SOPORTE: 
Digital 
 


























Fotografía Publicitaria Dos personas brindando con su gaseosa Big cola 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación x 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Predomina el color rojo, seguido por el color amarillo 
Secundario x 
Saturación Vivo o intenso Los colores que se muestran mantienen una 
saturación viva.  
Moderado x 
Neutro o acromático x 
Luminosidad Claro o brillante Se mantienen los colores puros, solo en el caso del 
logo, hay un destello de blanco en el texto Big 
Medio x 











Tipografía Serif o Roman x 







Tamaño Grande x 
Mediana x 
Pequeña x 














 El tono de comunicación es para interacción con el 


















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 2 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado. Muestra una fotográfica de tres amigos sentados en un sofá disfrutando 
viendo un partido de futbol. En la mesa de centro hay una pizza y vasos con 
gaseosa de Big Cola. En la parte inferior derecha se encuentra la botella de la 
marca Big Cola. 
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  01 de junio de 2019                          SOPORTE: 
Digital 
 











Fotografía Publicitaria Un grupo de amigos celebrando un gol 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación Colocan una botella Big Cola 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Predomina el color rojo, y una mínima aparición del 
color amarillo. 
Secundario Negro 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado La fotografía tiene una saturación regular 
Neutro o acromático Gran predominio en colores acromáticos. 
Luminosidad Claro o brillante Brillante por la iluminación en la fotografía 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 







Tamaño Grande x 
Mediana x 
Pequeña x 














 El tono de comunicación es amistoso, incentivando al 
consumidor a que disfruten su gaseosa favorita 























FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 3 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado. Muestra una imagen de fondo difuminada, y apoyo gráfico vectorial en 
la parte derecha. Por otro lado, la imagen principal se aprecia las gaseosas de Big 
cola en un carrito de super mercado. El logo de aje en casa a lado del logo de Big 
cola. 
  






























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque Las botellas de Big Cola, carrito de super mercado 
Manipulación Fondo difuminado de una mano 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial Gráficos vectoriales en la parte inferior. 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo 
Secundario Negro 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado x 
Neutro o acromático Color negro y rojo en el titulo 
Luminosidad Claro o brillante x 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande x 
Mediana El texto titular es un tamaño regular. 
Pequeña x 




Alineado a la 
derecha 
El título es ligeramente ubicado en la derecha. 












Informativo Da a conocer que cuentan con una página para hacer 





















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 4 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado, 
En la imagen principal, se aprecia a dos personas (padre e hijo) la botella de Big 
Cola en la parte inferior derecha, seguido del título en color negro y amarillo. El 
fondo es una imagen difuminada de una cocina de un hogar. 
  






























Fotografía Publicitaria Foto de un padre e hijo en una cocina 
Documentada x 
Montaje Retoque La botella de Big Cola 
Manipulación x 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Negro y amarillo 
Secundario Blanco 
Saturación Vivo o intenso Colores vivos. 
Moderado x 
Neutro o acromático Color negro en el título  
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad en la botella de Big Cola 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande El texto titular es un tamaño promedio. 
Mediana x 
Pequeña x 
Formato Alineado a la 
izquierda 
x 
Centrado El título está en la parte superior izquierda 


































FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 5 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado En el entorno predomina el color naranja y rojo, seguido por la escala 
de azules. Por último, están los colores negro y amarillo. También cuenta con la 
imagen de la botella Big Cola con una capa. 
  






























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación Una botella de Big cola 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo y naranja 
Secundario Celeste y morado. 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado x 
Neutro o acromático x 
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad. 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande x 
Mediana Los números están en tamaño mediano 
Pequeña x 




Alineado a la 
derecha 

































FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 6 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post de formato 
cuadrado con imagen de un personaje de una serie animada “The simpsons” 
donde se le muestra llorando. En la parte inferior derecha el logo de Big Cola. 
  
































Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación La cara de Lisa Simpson llorando 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 







Tono Primario Amarillo 
Secundario x 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado Los colores utilizados son los pasteles. 
Neutro o acromático x 
Luminosidad Claro o brillante Color que resalta al personaje 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 






Tamaño Grande x 
Mediana x 
Pequeña x 


















Presenta mediante un meme el gusto de la persona 




















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 7 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post de formato 
cuadrado con imagen de un auto llevando una botella de Big cola en su techo.  
  
FECHA DE PUBLICACIÓN:  05 de Julio de 2019                 SOPORTE: Digital 
 






























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación Un auto llevando una gigante gaseosa Big cola 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Celeste 
Secundario Degradado de naranja 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado La imagen se aprecia en saturación media. 
Neutro o acromático x 
Luminosidad Claro o brillante Color que resalta al montaje 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande x 
Mediana Mediana para poder resaltar en el post 
Pequeña x 
Formato Alineado a la 
izquierda 
x 
Centrado Centrado para que tenga composición visual 




































FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 8 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post de formato 
cuadrado con imagen de un grupo de amigos disfrutando el partido de futbol 
acompañados de su canchita pop corn y su gaseosa Big cola sentados en un sofá 
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  07 de Julio de 2019                 SOPORTE: Digital 
 





























Fotografía Publicitaria Un grupo de amigos viendo a su equipo de futbol 
Documentada x 
Montaje Retoque La gaseosa de Big cola 
Manipulación El logo de Big cola 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo 
Secundario Celeste 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado x 
Neutro o acromático x 
Luminosidad Claro o brillante Color que resalta al montaje 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande x 
Mediana Mediana para poder resaltar en el post 
Pequeña x 




Alineado a la 
derecha 



























FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 9 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado con fondo amarillo, de título se encuentra una frase incompleta para ser 
rellenada por los usuarios. Ilustración digital de un teclado con posibles letras para 
completar la frase. En la parte inferior derecha se ubica el logo de Big Cola.  
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  24 de Julio de 2019                           SOPORTE: 
Digital 
 




























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación x 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial La ilustración es de tipo digital vectorial 
Conceptual x 






Tono Primario Predomina el color amarillo del fondo, seguido por el 
color rojo 
Secundario X 
Saturación Vivo o intenso Los colores que se muestran mantienen una 
saturación viva.  
Moderado x 
Neutro o acromático Escala de grises en las teclas del gráfico del teclado 
Luminosidad Claro o brillante Se mantienen los colores puros, solo en el caso del 
logo, hay un destello de blanco en el texto Big 
Medio x 











Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 
En el titulo se utiliza una fuente Arial y para el texto 
incompleto (Arial Negrita). Por otro lado, para las 






Tamaño Grande x 
Mediana El texto titular y de la ilustración vectorial predomina 
en el post en un tamaño regular sin predominancia 
entre ellos. 
Pequeña x 
Formato Alineado a la 
izquierda 
x 
Centrado El texto titular está centrado. 
Alineado a la 
derecha 








 El tono de comunicación es para interacción con el 
público, ya que es una trivia en la que los usuarios 













FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 10 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado. Muestra una imagen fotográfica de la parte trasera de un automóvil con 
maletas de viaje y las gaseosas Big Cola. En la parte inferior derecha se 
encuentra el logo de la marca. 
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  25 de Julio de 2019                           SOPORTE: 
Digital 
 




























Fotografía Publicitaria Nos muestra la parte trasera de un auto con maletas 
de viaje y las gaseosas de Big Cola 
Documentada x 
Montaje Retoque Se observa sombras en la botella e iluminación 
Manipulación Colocación de botellas Big Cola 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Predomina el color rojo, y una mínima aparición del 
color amarillo. 
Secundario Negro 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado La fotografía tiene una saturación regular 
Neutro o acromático Gran predominio en colores acromáticos. 
Luminosidad Claro o brillante Brillante por la iluminación en la fotografía 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 







Tamaño Grande x 
Mediana x 
Pequeña x 




Alineado a la 
derecha 












El tono de comunicación es amistoso, incentivando al 
consumidor para que viajen en fiestas patrias y 

















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 11 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato banner 
rectangular (vertical). Predomina la imagen de la gaseosa Big Cola, seguido por el 
logo de la marca ubicado en la parte superior izquierda. El titulo se muestra en 
color rojo. El logo de los Juegos Panamericanos está ubicado en el centro 
izquierdo. Y de fondo está el color rojo, con unos gráficos vectoriales del cual 
destacan los colores verde, violeta, amarillo y celeste.  
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  26 de Julio de 2019                           SOPORTE: 
Digital 
 



























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque La botella de Big Cola 
Manipulación x 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial Gráficos vectoriales en el fondo 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo y amarillo 
Secundario Verde, celeste y violeta 
Saturación Vivo o intenso Colores vivos. 
Moderado x 
Neutro o acromático Color negro en la etiqueta de la botella y Logo de Big 
Cola 
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad en la botella de Big Cola 
Medio El fondo es opaco. 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande x 
Mediana El texto titular es un tamaño regular. 
Pequeña El texto secundario del logo de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 es pequeño. 
Formato Alineado a la 
izquierda 
Tanto el logo de Big Cola y de Lima 2019 junto al 
título están alineados a la izquierda. 
Centrado x 















Informativo El tono de comunicación es Informativo, ya que 
anuncia que Big Cola es la bebida oficial de los 

















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 12 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post en formato 
cuadrado. Muestra una imagen de fondo difuminada, y apoyo gráfico vectorial en 
la parte inferior como marco con colores violeta, verde y morado. Por otro lado, de 
imagen principal se aprecia la gaseosa Big cola junto al título en color rojo y 
negro. El logo de Lima 2019 en colores rojo y celeste. 
  






























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque La botella de Big Cola 
Manipulación Fondo difuminado de una cancha deportiva 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial Gráficos vectoriales en la parte inferior. 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo y amarillo 
Secundario Violeta, verde y morado. 
Saturación Vivo o intenso Colores vivos. 
Moderado x 
Neutro o acromático Color negro en el titulo 
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad en la botella de Big Cola 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 





Tamaño Grande x 
Mediana El texto titular es un tamaño regular. 
Pequeña El texto secundario del logo de los Juegos 
Panamericanos Lima 2019 es pequeño. 
Formato Alineado a la 
izquierda 
x 
Centrado El título es ligeramente centrado. 
Alineado a la 
derecha 
x 












Informativo Da a conocer el concurso para ganar entradas a los 


















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 13 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Álbum de fotos con un 
banner rectangular de portada y 5 post de formato cuadrado con la lista de los 
ganadores para cada deporte. 
En la imagen de portada, se aprecia la botella de Big Cola como principal 
protagonista, seguido del título en color rojo y negro. El fondo es una imagen 
difuminada acompañada de un apoyo vectorial como marco inferior en colores 
violeta, verde y morado. El logo está ubicado en la parte inferior izquierda. 
En el formato cuadrado, se apreció el mismo fondo que la imagen de portada. El 
texto en color blanco y negro y el logo está ubicado en la parte inferior izquierda. 
  




























Fotografía Publicitaria x 
Documentada x 
Montaje Retoque La botella de Big Cola 
Manipulación Fondo difuminado de una cancha deportiva 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial Gráficos vectoriales en la parte inferior. 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo y amarillo 
Secundario Violeta, verde y morado. 
Saturación Vivo o intenso Colores vivos. 
Moderado x 
Neutro o acromático Color negro en el título y texto de los ganadores 
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad en la botella de Big Cola 
Medio x 










Tipografía Serif o Roman x 
Sans Serif o 
paloseco 
En el título y texto de ganadores se utiliza una fuente 





Tamaño Grande El texto titular es un tamaño promedio. 
Mediana El texto secundario de la lista de ganadores en 
regular. 
Pequeña x 
Formato Alineado a la 
izquierda 
x 
Centrado El título es ligeramente centrado. Y el texto de los 
ganadores es centrado completamente. 















Informativo Muestra la lista de ganadores del concurso para las 

















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS GRÁFICAS DIGITALES 
 
PIEZA GRÁFICA DIGITAL N° 14 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA GRÁFICA DIGITAL: Post de formato 
cuadrado con fotografía de plano detalle en la mochila del estudiante. Muestra 
también la botella de Big Cola personal. 
  
FECHA DE PUBLICACIÓN:  08 de agosto de 2019                 SOPORTE: Digital 
 






























Fotografía Publicitaria Plano detalle de la mochila cargando la botella Big 
Cola 
Documentada x 
Montaje Retoque x 
Manipulación x 
Collage x 
Ilustración Realista x 
Vectorial x 
Conceptual x 






Tono Primario Rojo y amarillo. 
Secundario x 
Saturación Vivo o intenso x 
Moderado Los colores son vibrantes, pero ligeramente opacos. 
Neutro o acromático x 
Luminosidad Claro o brillante x 
Medio Ligeramente opaco, resalta más la botella. 










Tipografía Serif o Roman x 







Tamaño Grande x 
Mediana x 
Pequeña x 




































FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS MULTIMEDIA 
 
PIEZA MULTIMEDIA N° 1 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA MULTIMEDIA: Post en formato cuadrado. 
Predomina la imagen de un vaso con gaseosa y cubos de hielo, seguido por el 
fondo de una mesa, una laptop y un mantel. El logo de la marca está ubicado en 
la parte inferior derecha. El titulo está ubicado en la parte superior. Como es un gif 
cambia de lugar el título y hay un esplendor.  
 
FECHA DE PUBLICACIÓN:  07 de junio de 2019                          SOPORTE: 
Digital Multimedia 
 





























Motion Graphics – 2D x 
3D x 
Gif e interactivo Se muestra a botella de Big Cola en dos 
ambientes 
By hand x 
 
Video 
Anuncio - Spot x 
Entretenimiento x 
Entrevista x 





Audio Voz en off o superpuesta x 
Voz en on x 










Tono Primarios Rojo y amarillo 
Secundarios Verde, marrón 
Saturación Vivo o intenso Colores vivos. 
Moderado x 
Neutro o acromático Color negro en la etiqueta de la botella y 
Logo de Big Cola 
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad en la botella de Big 
Cola 
Medio El fondo es opaco. 









Tipografía Serif o Roman x 
Sans serif o Paloseco En el titulo se utiliza una fuente Arial  
Manuscritas o Scrpt x 
Decorativas x 
Tamaño Grande x 
Mediana El texto titular es un tamaño regular. 
Pequeña x 
Formato Alineamiento a la izquierda x 
Centrado x 
Alineamiento a la derecha El texto y el logo de Big Cola están 
alineados a la derecha. 




Interacción directa   
Informativo Muestra en que momentos puedes 
consumir la gaseosa, ya sea en casa 


















FICHA DE OBSERVACIÓN DE PIEZAS MULTIMEDIA 
PIEZA MULTIMEDIA N° 2 
 
CARACTERÍSTICA DE LA PIEZA MULTIMEDIA: Formato de contenido 
multimedia con una duración de 18 segundos. En el entorno predomina el color 
celeste del fondo, seguido por la escala de grises. Por último, están los colores 
rojo, naranja y amarillo. También cuenta con la imagen de la botella Big Cola. 
  


































Motion Graphics – 2D x 
3D x 
Gif e interactivo x 
By hand x 
 
Video 
Anuncio - Spot x 
Entretenimiento Animación con influencia en el video juego 
de Mario Bross. 
Entrevista x 





Audio Voz en off o superpuesta x 
Voz en on x 
Efectos  x 
 
Musicalización 








Tono Primarios Rojo y amarillo 
Secundarios Celeste y naranja. 
Saturación Vivo o intenso Colores vivos. 
Moderado x 
Neutro o acromático Escala de grises y fondo al final de la 
animación en negro. 
Luminosidad Claro o brillante Resalta la luminosidad. 
Medio x 









Tipografía Serif o Roman x 
Sans serif o Paloseco El texto al final de la animación es una 
tipografía gruesa con bordes ovalados. 
Manuscritas o Scrpt x 
Decorativas x 
Tamaño Grande El texto titular es un tamaño promedio. 
Mediana x 
Pequeña x 
Formato Alineamiento a la izquierda x 
Centrado El texto final es centrado. 
Alineamiento a la derecha x. 




Interacción directa  x 
Informativo x 
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